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1.0 Problemfelt 
Inden for de seneste årtier har større strukturelle ændringer præget og påvirket det danske 
mediemarked. Dalende oplags- og læsertal har sideløbende med opkomsten af gratisaviserne1 og 
gratis nyheder på internettet, som mediehusene endnu ikke har formået at finde en økonomisk 
rentabel måde at udnytte, skabt røre i andedammen. Hvis man på baggrund af læsertal, oplagstal og 
annonceindtægter kigger på de skrevne mediers situation, mener flere analytikere, at der er grund til 
panderynker. Heriblandt medieforsker Mark Ørsten fra RUC, der sporer en læservandring fra de 
traditionelle aviser til gratisaviserne:  
 
”Det tyder på, at der sker en læservandring fra de etablerede aviser til gratisaviserne og 
nyhedsportalerne. Hvor avisen tidligere bidrog til husstandens kvalitet, er det i dag bredbånd og 
fladskærme, der har overtaget pladsen”. (Sperling 2007) 
 
Den journalistiske konkurrence og kamp om læsertal har krævet sine ofre, og fra at være fem større 
danske gratisaviser; metroXpress, 24timer, Urban, Nyhedsavisen og Dato er der i dag kun tre 
tilbage2 (Kusnitzoff & Kromann 2008 samt Heering 2008). Den påståede aviskrig og ændringerne 
på mediemarkedet har ligeledes skærpet kampen om annoncørerne, blandt andet eksemplificeret 
ved de seneste tal fra Dansk Oplagskontrol, hvor tv har overhalet både dagblade og lokalaviser i 
annonceomsætning, og internettet efterhånden har bidt sig fast som en aktør på annoncemarkedet. 
(Bilag 2) 
I forhold til den overordnede udvikling inden for mediemarkedet og den skrevne presse har 
gratisaviserne spillet en interessant rolle. De har formået at nå en læsergruppe, der har været svært 
tilgængelig for betalingsaviserne (Bilag 1). Da metroXpress gjorde sit indtog på det danske 
mediemarked tilbage i 2001, blev avismarkedet ændret. Med etableringen af den husstandsomdelte 
Nyhedsavisen nogle år efter blev gratisaviserne for alvor anset som en trussel for dagbladene, der 
dermed havde fået to kommercielle og stærkt annonce-finansierede konkurrenter. De klassiske 
                                                        
1 Gyldendals Åbne Encyklopædi definerer gratisaviser således:  
”Annoncefinansierede dagblade, der enten uddeles på gader, i offentlige transportmidler og ved trafikknudepunkter 
samt på større uddannelsesinstitutioner mv. ("trafikaviser") eller husstandsomdeles, primært i byområder.” (Den Store 
Danske-1).  
I dette projekt beskæftiger vi os med trafikaviserne og ser dermed bort fra de husstandsomdelte gratis aviser som 
lokalaviser eller Søndagsavisen. Når vi omtaler gratisaviser, er der altså tale om Urban, metroXpress og 24timer med 
mindre andet er nævnt. 
2 Tilbage er Urban, metroXpress og 24timer, hvoraf de to sidstnævnte deler redaktion. 
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dagblade, Berlingske Tidende, Jyllands-Posten og Politiken 3, tog deres forbehold og lancerede selv 
gratisaviser, men de danske betalingsaviser måtte sande, at de ikke længere havde patent på 
journalistikken, der nu kunne anskaffes gratis på internettet og på papirform. Konkurrencen var 
skærpet, og i den efterfølgende periode tabte betalingsaviserne læsertal. (Hjortdal 2007) 
 
Gratisavisernes fremkomst i det nye årtusinde er blot en af de større strukturelle og grundlæggende 
ændringer, der er sket på mediemarkedet. Set i forhold til mediehistoriens udvikling, mener Ida 
Willig4, at netop denne revolution af mediemarkedet er en af de centrale tendenser, som varsler 
overgangen fra omnibuspressen til et nyt pressesystem; segmentpressen5 (Schultz 2007a og Schultz 
2007). 
 Ifølge Ida Willig er segmentpressesystemet ikke længere styret af de elementer, der 
præger omnibuspressesystemet, som kendetegnes ved, at de publicistiske idealer om at informere 
borgeren om væsentlige samfundsemner er gældende og bestemmende for langt størstedelen af 
journalistikken. Derimod bliver læseren betragtet som en forbruger, der i vid udstrækning skal 
sælges annoncer til. Den øgede konkurrencesituation, hvor globale aktører også gør sig gældende i 
en dansk kontekst, har ifølge Willig ført til, at de kommercielle interesser spiller en langt større 
rolle i segmentpressesystemet. Medierne breder sig i stigende grad ud på flere platforme i takt med 
de teknologiske muligheder på tv, internet og smartphones. Ifølge Ida Willig er aviserne i det nye 
segmentpressesystemet blevet mere fokuserede og har fået øjnene op for de særskilte typer af 
målgrupper, som læserskaren udgør. Med andre ord gælder det i stigende grad om at være noget for 
nogen, hvor det ud fra omnibuspressesystemet i højere grad gjaldt om i princippet at henvende sig 
til alle. Fordelen ved at have en afgrænset målgruppe er, at annoncørerne lettere kan henvende sig 
til præcis den gruppe forbrugere, som de gerne vil have fat i, hvilket de er parate til at betale for. 
Skal Københavns Universitet for eksempel reklamere for deres uddannelser, vil de fat i de unge 
under 25, der er uddannelsessøgende, mens Fætter BR gerne vil have fat forældre med små børn. 
Annoncørerne har fået et forøget fokus på målgruppetænkning og bruger diverse modeller og 
kategoriseringer i journalistikken for at nå bestemte læsere og dermed skærpe deres profil, så de i 
højere grad kan appellere til annoncørerne, da det er den kommercielle logik, der præger dette 
pressesystem. (Schultz 2007).  
                                                        
3 Denne definition vil fremover henvise til disse tre dagblade. 
4 Ida hed tidligere Schultz til efternavn, men har efter giftermål taget navnet Willig, som vi konsekvent benævner hende 
i opgaven. 
5 Vi tager forbehold for, at segmentpressen ikke er en realitet, men et analytisk begreb, der bruges til at undersøge 
gratisavisernes rolle på det danske mediemarked. 
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 Ida Willigs tese om det danske mediemarkeds udvikling hen imod det segmenterede 
pressesystem er en overordnet betragtning. Hun stiller selv spørgsmål ved, om den konkret gælder 
gratisaviserne og efterlyser ny forskning for at kunne afgøre det. Derfor vil vi i vores projekt tage 
udgangspunkt i en undersøgelse af gratisavisernes placering og rolle mellem omnibuspresse- og 
segmentpressesystemet. Dette leder os frem til følgende problemformulering: 
 
1.1 Problemformulering  
Hvordan kan tesen omkring segmentpressen bruges til at beskrive gratisavisernes position og 
rolle i det journalistiske felt? 
 
2.0 Analysestrategi 
I dette afsnit præsenteres rapportens metodiske og analytiske tilgang. Vi har valgt at benytte Anker 
Brink Lund og Lisbet Vesterlund Mareks publicistiske serviceeftersyn, der undersøger de 
journalistiske produkters reelle publicistiske værdiskabelse på baggrund af tre centrale parametre; 
væsentlighed, fascination og relevans, der udgør en triangulering. Vi har valgt en vilkårlig 
nyhedsuge, hvor vi gennem tre på hinanden følgende dage, har trianguleret alt redaktionelt indhold i 
de tre gratisaviser.  
Vi har desuden valgt at inddrage kvantitative elementer i form af statistik over læsertal, oplagstal og 
annonceforhold. Denne statistik skal bidrage til at belyse udviklingen mellem gratisaviser, 
betalingsaviser og andre aktører på mediemarkedet.  
Vi valgt at foretage et interview med administrerende direktør for metroXpress og 24timer, Søren 
Riis. Dette interview bruges til at belyse gratisavisernes strategiske valg og processer samt at få 
interne beskrivelser af, hvad der ligger til grund for de redaktionelle produkter, såvel som avisernes 
økonomiske vilkår og forhold til annoncemarkedet. 
Derudover har vi medtaget avisernes respektive policies for at få indsigt i det skrevne fundament, 
som aviserne hviler på, og hvordan de profilerer sig over for annoncører og læsere.  
Dette vil vi sætte i relation til Ida Willigs tese om overgangen fra omnibuspresse til segmentpresse. 
Desuden vil vi inddrage Bourdieu og hans feltteori, der underbrygger projektets teoretiske 
udgangspunkt og mere specifikt skal bruges til at undersøge og forstå kommercialiseringen af 
medierne. 
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Denne kombination af metodiske værktøjer og empiri er med til at forhøje validiteten af vores 
konklusioner, da denne analytiske integration giver flere redskaber og måder, hvorpå man kan 
anskue og analysere det pågældende genstandsfelt. 
 
3.0 Teori 
3.1 Det journalistiske felt 
Vi vil bruge Bourdieus feltperspektiv til at indkredse det journalistiske felt og teoretisere de forhold, 
der gør sig gældende for aktørerne i feltet. Bourdieu mener, at der sker en udpræget 
kommercialisering af medierne, og det er dermed interessant at bruge hans teoretiske overvejelser 
omkring de udviklingstendenser, han har identificeret på det franske mediemarked. Derfor kan vi 
heller ikke groft applikere hans teser omkring det journalistiske felts kommercialisering til det 
danske journalistiske felt, da et feltteoretisk udgangspunkt fordrer, at man har indblik og forståelse 
for den socio-politiske og nationale kontekst, som éns analyseobjekt befinder sig i (Willig 2010: 
100-101). 
Felttankegangen medfører, at man anskuer samfundet og den sociale verden som inddelt og 
struktureret omkring en række autonome felter (sociale rum), hvor der hersker en særskilt logik, og 
særskilte krav gør sig gældende for aktørerne. Eller som Bourdieu formulerer det: 
 Et felt er et socialt struktureret rum, et kraftfelt, hvor der er dominerende og 
dominerede, og hvori permanente ulighedsforhold gør sig gældende; det er også en kampplads, 
hvor der kæmpes om at forandre eller bevare dette kraftfelt.” (Bourdieu 1998: 46) 
 
Det journalistiske felt6 skal ikke anskues som en hermetisk lukket størrelse. Det er et dynamisk rum, 
der ændres over tid, og som indgår i en vekselvirkning, hvor det påvirkes af og påvirker andre felter 
både nationalt såvel som globalt. 
I denne kontekst bevæger det journalistiske felt sig imellem to poler; den heteronome, 
kommercielle pol (masseproduktion) og den autonome intellektuelle pol (nicheproduktion). Det kan 
enten være som følge af ændringer i det journalistiske felt eller som følge af ændringer i det 
økonomiske felt, politiske felt eller eksempelvis det overordnede magtfelt. (Schultz 2006: 109).  
 
                                                        
6 Ligesom hvilket som helst andet felt. 
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Felternes interne afgræsning formuleres i feltet selv, hvilket fører til en dynamik, hvor aktørerne 
forsøger at definere feltets sammensætning, regler og normer. De dominerende aktører forsøger at 
fastlægge eksakte definitioner af retten til at befinde sig i feltet, hæve adgangskravene og dermed 
eliminere eventuelle konkurrenter, imens de socialiserer og indvier nytilkomne i feltet (Bourdieu og 
Wacquant, 1995: 87-88). Det er kort sagt en konstant kamp mellem de dominerende og de 
dominerede. Feltets eksistens, bibeholdelse og udvikling er bestemt af aktørerne på det 
journalistiske felt. 
I det journalistiske felt foregår mediernes kamp om læserne, oplag og markedsandele konkret i form 
af en konkurrence mellem medierne såvel som journalisterne. Det er en konkurrence, der har sine 
egne specifikke indsatser: scoopet, solohistorien, den eksklusive nyhed, journalistens professionelle 
ry, osv., og som hverken opleves eller tænkes som en ren og skær økonomisk kamp for finansielle 
gevinster, men i lige så høj grad er underlagt den tvang, der er forbundet med mediets position i de 
økonomiske og symbolske magtrelationer. (Bourdieu 1998: 46). 
Bourdieu fastslår, at det journalistiske felt, grundet sit de facto-monopol på redskaberne for 
storproduktion og massespredning af information i det offentlige rum, også kan påvirke og 
dominere øvrige felter. (Bourdieu 1998:52):  
 
”Journalistikkens univers er et felt, men et felt som via salgs- og seertalssystemet er underlagt det 
økonomiske felts tvang. Og journalistikkens meget heterogene felt, der er så stærkt underlagt den 
kommercielle tvang, udøver selv, som struktur, en tvang over alle de andre felter.” (Bourdieu 
1998:52) 
 
Spørgsmålet er, hvorvidt de tendenser, der præger omnibuspressesystemet, stadig er gældende, om 
dette pressesystem er blevet mere kommercielt, eller om vi er overgået til segmentpressesystemet. 
Alt andet lige er Bourdieus termer og feltteoretiske tankegang et brugbart greb til at beskrive den 
ændring i mediebilledet, som ifølge Ida Willig er en realitet. Hendes tese, som vi vil komme ind på i 
de følgende afsnit, postulerer, at aviserne i segmentpressesystemet i overvejende grad bliver opkøbt 
og drevet ud fra krav om at generere økonomisk profit. Således kan man antage, at magtbalancen 
har forskubbet sig yderligere i forhold til det økonomiske felts tvang over det journalistiske felt. 
Men dette er ikke den eneste form for ydre påvirkning.  
Markedsandelene og konkurrenceforholdene er måske ikke noget, som den enkelte læser eller 
journalist opfatter eller gør sig store tanker om, men ikke desto mindre mærker de virkningerne af 
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disse strukturer. Journalisterne kan ikke se i hvor høj grad den relative vægt af den institution, de 
befinder sig i, tynger dem selv såvel som deres plads og deres betydning i denne institution. 
(Bourdieu 1998: 45) 
 
Bourdieus kommercialiseringstese vedrørende det journalistiske felt kommer til syne i en 
omnibustankegang, som muligvis også gør sig gældende for gratisaviserne. Simpelthen at man 
fokuserer på at nå ud til så mange som muligt. Vægtningen ligger i størrelsen af markedsandelen for 
det enkelte medie: 
 
”Selv på journalistikkens mest autonome steder (…) er det nu om dage kundetallet der styrer alles 
bevidsthed. Der hersker i dag en ”salgsmentalitet” i redaktionslokalerne, på forlagene osv. Overalt 
tænker man i salgssucces’ens baner.” (Bourdieu 1998: 29) 
 
Konsekvenserne af denne mentalitet bliver ifølge Bourdieu, at journalistikken lider overlast. Dette 
skyldes, at jo mere en avis ønsker at stige i oplagstal, desto mere går den efter ”omnibus-emner”, 
der ikke rejser problemer, så man undgår at støde en gruppe læsere fra sig. Man laver et strømlinet 
produkt, der forsøger at behage alle og bekræfte det på forhånd ”kendte”. (Bourdieu, 1998: 50-51, 
58 ). 
Eller som Bourdieu formulerer det: ”Man konstruerer objektet, så det harmonerer med 
modtagerens perceptionskategorier”(Bourdieu, 1998: 51). 
 
3.2 Segmentpressens opkomst; en veldokumenteret tese?  
Ida Willig mener, at en række indikatorer har varslet, at vi er overgået til et nyt pressesystem. Hun 
kigger grundlæggende på omnibusaviserne og deres transition til segmentpressen. I denne kontekst 
spørger Ida Willig afslutningsvis i ”Fra Partipresse – Omnibuspresse – Segmentpresse”: ”Er 
gratisaviserne de nye omnibusaviser? (Schultz 2007: 22). Hertil svarer hun, at det ikke er nok at 
kigge på læsertallet for at fastslå, hvad der karakteriserer omnibusaviserne, men at det er vigtigt at 
kigge på omnibusaviserne i en langt bredere optik, som vi teoretisk har argumenteret for. 
Ydermere fastslår hun, at det ligeledes er nærliggende at: ”arbejde ud fra hypotesen om, at også 
gratisaviserne er en del af den nye segmentpresse.” 
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De faktorer, der indikerer transitionen til det nye pressesystem, segmentpressen, dækker både 
indholdssiden såvel som en række strukturelle ændringer. I forhold til det indholdsmæssige 
fremhæver hun fire centrale indikatorer.  
For det første har to uafhængige undersøgelser af Irak-krigen og Muhammed-krisen påvist en 
sammenhæng mellem nyhedernes vinkling og den opinion, der blev tilkendegivet i lederspalterne. 
Det bryder med et af omnibusavisernes konkrete kendetegn; den tydelige distinktion mellem 
kommentarer og nyheder (Schultz 2007: 16ff). 
For det andet er aviserne, især betalingsaviserne begyndt at skærpe deres profil i selekteringen, 
vinklingen og prioriteringen af stoffet. Aviserne er tvunget til at levere til det segment, som udgør 
deres læserskare (Ibid.). 
Dette går hånd i hånd med den tredje identificerede tendens, at aviserne er afhængige af at have en 
klar profil for at kunne gøre sig attraktive over for annoncører. Willig antager, at læserprofiler og 
det at målrette det journalistiske produkt til læserne påvirker selektionen af nyheder og det 
redaktionelle stof (Ibid.). 
Den fjerde empiriske tendens omhandler den stigende service-journalistisk i form af livsstils- og 
forbrugerjournalistik, som aviserne ifølge Stig Hjarvard har overtaget fra ugebladene og 
magasinpressen (Ibid.). 
Dertil har det journalistiske felt undergået en række strukturelle og økonomiske ændringer, der alle 
ifølge Ida Willig varsler opkomsten af segmentpressesystemet. Siden 1990’erne har en række 
forhold skærpet konkurrencesituationen og øget antallet af platforme for de etablerede 
nyhedsaktører. Tendenser som Ida Willig betegner som diversifikation, og som skyldes den brede 
nedgang i læsertal og oplagstal. I perioden fra 1996 til 1998 blev en lang række internetaviser 
lanceret. Og i denne periode begyndte aviser og bladhuse også at kaste sig over lokalradio – og tv. I 
starten af det nye årtusinde blev først trafikaviserne metroXpress og Urban lanceret i 2001, og 
herefter fulgte en lang række husstandsomdelte og trafikuddelte gratisaviser. (Schultz 2007: 18-19). 
Annoncemarkedet har ligeledes ændret sig voldsomt. Dagbladenes gunstige position 
er blevet udfordret igennem flere perioder. Først af tv-reklamerne og den stigende konkurrence fra 
en lang række elektroniske medier, dernæst med gratisaviserne og nu på internettet, hvor alle 
aktører konkurrerer på en global skala med store aktører som Google og Facebook, der tiltrækker 
størstedelen af annoncekronerne7. Nedgangen i læsertal har yderligere forårsaget et markant dyk for 
                                                        
7 Således går 31 % af alle online-annonceindtægter i USA til Google (com-on-1)  
Modul 2 Projekt, Gruppe 205 
10 
 
dagbladene og aviserne, og disse tendenser har forstærket ændringerne på annoncemarkedet (Ibid. 
og Willig 2010; bilag 2) 
I det nye årtusinde har vi ligeledes set store ændringer i ejerskabsforholdene. Berlingske Officin 
blev i 2000 købt af Orkla og i 2007 blev Berlingske Officin en del af det britiske mediekonglomerat 
Mecom Group Plc. Udover udenlandske aktørers indtog på det danske marked har vi set fusioner og 
co-option mellem henholdsvis Jyllands-Posten og Politikens Hus til JP/Politikens Hus samt et 
samarbejde mellem JP/Politikens Hus og Berlingske Media omkring driftsforhold såsom trykkeri og 
etableringen af Infomedia Huset.  
 
Overordnet set har overgangen betydet, at økonomiske og kommercielle forhold har fået en større 
betydning på diverse medier og redaktioner. Den periode, hvor omnibuspressen var det 
dominerende system, var kendetegnet af et publicistisk ideal om at lave avis til alle. Dette kom især 
til udtryk i omnibuspressens højtsvævende redaktørerklæringer, hvor omnibusaviserne 
proklamerede deres politiske uafhængighed og værdigrundlag. I segmentpressen har de 
publicistiske idealer ikke længere den altoverskyggende rolle, derimod får kommercielle interesser 
større og større betydning. (Schultz 2007a) Gratisavisernes fremkomst og deres udtalte 
kommercielle præmis er et glimrende eksempel på, hvordan medier opstår som følge af en 
kommerciel logik om at generere profit ved at opdyrke nye markeder. 
 
3.3 Segmentpressens analytiske perspektiv 
Men hvad kendetegner helt præcist segmentpressen, og hvordan kan man analytisk fastslå om det 
danske pressesystem, og herunder de danske gratisaviser, kan karakteriseres som værende en del af 
segmentpressen. Ida Willig præsenterer segmentpressen på baggrund af den historik, den er 
fremkommet i. Ved at sammenligne det gamle mediesystem, omnibuspressen, med det nye, 
segmentpressen, så betoner og præsenterer hun de kategorier, der gør segmentpressesystemet unik, 
og som vi vil bruge som analytiske greb for at undersøge og påvise, om vi kan karakterisere 
nutidens gratisaviser som en del af segmentpressen. 
Ida Willig fastslår, at hendes beskrivelse og fremstilling af de forskellige pressesystemer må 
anskues som en idealtypisk8 fremstilling af et system. I henhold til hendes sammenligning af 
                                                        
8 Dermed lægger beskrivelsen ikke op til at hver kategori er kompatibel i ethvert tilfælde, men derimod at elementer er 
kompatible i de fleste tilfælde. 
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omnibuspressen og segmentpressen når hun frem til elleve hovedpunkter, der adskiller de to 
pressesystemer fra hinanden. 
Overordnet set har vi valgt at inddele de elleve punkter i to underpunkter. Først de faktorer der 
omhandler indholdssiden, de journalistiske produkter og journalisternes dagligdag og på dernæst de 
strukturelle og økonomiske forhold. 
 
Det journalistiske indhold 
Kategorier Omnibuspresse Segmentpressen 
Redaktørrolle Journalistisk Journalistiskøkonomisk 
Stofudvælgelse Bred Segmenteret 
Læserforestilling Borgere Forbrugere 
Journalistik Tilstræbt objektiv Vinklet objektiv 
 
Mediernes strukturelle og økonomiske forhold 
Kategorier Omnibuspresse Segmentpressen 
Ejerskabsideologi Publicistisk/Kommerciel Kommerciel/ livsstilspolitisk 
Teknologi Rotationspresse/ offset Digital, elektronisk 
Konkurrence Etbladssystem Multiplatform 
Annoncemarked Etableret/ stærkt Dominerende/ spredt 
Organisation Bladhus Mediehus 
Medier Print + Radio Print + Radio +Internet 
Oplag Faldende Differentieret 
 
Ved at operationalisere denne teoretiske projektion af de to særskilte mediesystemer, og ikke blot 
anse dem som idealtypiske konstruktioner, vil vi fastslå, i hvor høj grad de tre gratisaviser 24timer, 
Urban og metroXpress ud fra følgende elleve parametre kan karakteriseres som en del af 
segmentpressen, om de er nutidens omnibusaviser eller noget midt i mellem.  
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4.0 Gratisaviserne indtog - historien om den danske aviskrig 
I dette afsnit vil vi redegøre for opkomsten, udviklingen og de nuværende vilkår for gratisaviserne 
på det danske avismarked for at opnå en bedre forståelse af gratisavisernes rolle i det journalistiske 
felt. 
 
Verdens første trafikomdelte gratisavis, Metro, begyndte at udkomme i 1995 i Stockholm og blev 
udgivet i 200.000 eksemplarer af Metro International, datterselskab af Modern Times Group, som 
bl.a. ejer Viasat. Allerede et år senere havde avisen sorte tal på bundlinjen (Metro-5). Metro 
International stod også bag Danmarks første gratisavis, metroXpress, som kom på gaden i 
København den 3. september 2001 og sidenhen andre større danske byer. Berlingske Media 
lancerede tre uger efter konkurrenten Urban. Dette var det første udfald fra et af de etablerede 
mediehuse mod den nye aktør på det danske mediemarked. Berlingske Media havde selvsagt en 
stærk interesse, i kraft af mediehusets udgivelser af annoncefinansierede lokalaviser, i, at 
metroXpress ikke skulle tilkæmpe sig en stærk position i forhold til at tiltrække annoncekroner.  
 
Der skulle gå næsten fem år, før de to selvudnævnte landsdækkende gratisaviser fik konkurrence på 
landsplan. I kraft af gratisavisernes distributionsform var der oprindelig tale om et udpræget 
storbyfænomen. Fra 2004 begyndte de dog at brede sig fra de største til de mellemstore byer i 
Danmark. (Den Store Danske-1) På de lokale markeder kom der dog adskillige konkurrenter. I 
foråret 2002 begyndte 10minutter (Nordjyllands Avisselskab A/S) at udkomme i Aalborg (i august 
2006 omskabt til Centrum Morgen), i 2004 udkom Update (Herning Folkeblad) i Herning, og i 
2005 fulgte Xtra (Fyns Stiftstidende) i Odense. (Den Store Danske-1) 
 
Den 6. oktober 2006 introducerede det islandske selskab Dagsbrún den trafik- og husstandsomdelte 
gratisavis Nyhedsavisen. De store danske mediehuse havde taget den nye udfordring op og havde 
allerede lanceret deres egne husstandsomdelte gratisaviser, primært i centrale dele af de største 
byer: 24timer (17. august 2006, JP/Politikens Hus), Dato (16. august 2006, Berlingske Media, 
senere overtaget af Urban) og Centrum Morgen (11. august, Nordjyske Medier, tidligere 
10minutter) (Den Store Danske-1). Den tidligere lancering var affødt af erfaringerne med kampen 
mellem metroXpress og Urban, hvor sidstnævnte aldrig havde nået at indhente forspringet til first-
moveren. (Skyum-Nielsen 2009: 70) 
Modul 2 Projekt, Gruppe 205 
13 
 
  
Denne anden runde af nyudgivelser forstærkede markant det allerede kraftige pres på de betalte 
dagblades oplag og annonceindtægter. I løbet af august 2007 ophørte udgivelsen af Dato, mens Xtra 
og Centrum reelt blev lokale udgaver af 24timer. I foråret 2008 overgik 24timer fuldt ud til 
trafikavis, da avisen fusionerede med metroXpress (business.dk-2). Efter forgæves forsøg på at 
skaffe ny kapital ophørte udgivelsen af Nyhedsavisen med udgangen af august 2008 (Den Store 
Danske-1). I dag er der således kun tre landsdækkende gratisaviser tilbage: Urban, metroXpress og 
24timer. 
 
Figur 19: 
 
Som det fremgår af ovenstående graf, har læsertallene for de udvalgte betalingsaviser generelt været 
nedadgående gennem det seneste årti10. Her kan det ses, hvorledes Urbans læsertal følger 
metroXpress’ stigninger og fald. Dette kunne nærliggende betragtes ud fra det forhold, at de 
udkommer sideløbende, distribueres nogenlunde de samme steder og slås om de samme læsere. Det 
knæk, som Urban og metroXpress oplever i løbet af 2006, kan givetvis forklares ud fra forekomsten 
af de lokale – og i flere tilfælde gratis tilsendte – gratisaviser. Eftersom størstedelen af disse udkom 
vest for Storebælt, kunne det være en plausibel forklaring på, hvorfor Jyllands-Postens læsertal 
                                                        
9 Tallene, der danner udgangspunkt for grafen, er vedlagt opgaven som bilag 4 
10 Der skal dog tages forbehold for de seneste to års data, idet der er sket en ændring i indsamlingen af læsertal hos 
Gallup per 1. januar 2009 (Gallup-2) 
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falder yderligere efter netop at have knækket den negative kurve. Når man får en avis leveret i 
postkassen, skal der givetvis mere til, før man vil bruge mere tid på at læse en avis yderligere eller 
ligefrem abonnere på en ekstra. Det er værd at huske, at langt de fleste danskere ikke har tiden eller 
lysten til at læse mere end én daglig avis. 24timers peak i det andet halvår af 2007 skyldes muligvis 
overtagelser og fusionering med de lokale gratisaviser. Det fremgår ligeledes, at da de 
husstandsomdelte aviser 24timer og Nyhedsavisen begge havde over ½ million læsere, var det 
primært metroXpress og Urban, hvis læsertal faldt, mens betalingsavisernes i samme periode 
stagnerede eller steg. 
 
Historien om gratisavisernes indtog på det danske marked er i høj grad i overensstemmelse med 
Bourdieus feltperspektiv, idet gratisaviserne – i første omgang metroXpress, siden Nyhedsavisen – 
som nye aktører forsøgte at ændre feltets magtforhold for at tilkæmpe sig en plads heri. De 
etablerede medier svarede igen ved selv at lancere gratisaviser, som kunne konkurrere direkte om 
den nyopståede plads på markedet. Altså kunne de etablerede kræfter udnytte deres position såvel 
økonomisk som symbolsk til at presse de nye aktører ud af markedet. Man kunne trække på både 
pengetank, image og rutine hos moderselskabet. For eksempel nåede Berlingske Medias 
erhvervshjemmeside, business.dk, den 17. august 2006 således at offentliggøre 11 selvstændige 
historier med afsæt i fagbladet Journalistens nyhed om økonomisk uro i Nyhedsavisens bagland før 
avisens lancering (Skyum-Nielsen 2009: 90). Man forsøgte således fra de etablerede dagblades side 
at skabe uro og tvivl hos læsere, mediebureauer og annoncører om de nytilkomnes rolle på det 
danske mediemarked (Skyum-Nielsen 2009: 47). Det blev til en kamp om overlevelse for hver 
enkelt gratisavis, som skulle søge at retfærdiggøre sin eksistens-berettigelse ved at lave et godt 
produkt, men samtidig skulle skele til forholdet mellem udgifter og pengebeholdning, der i sidste 
ende ville afgøre avisens levetid. Mens Nyhedsavisen således nåede at blive den mest læste avis i 
Danmark (januar 2008), endte avisen alligevel med at måtte lukke med et gigantisk underskud blot 
et halvt år senere. Omvendt har first-moveren metroXpress formået at producere sorte tal i en 
kortere årrække (bilag 1). 
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5.0 Analyse 
 
5.1 Gratisavisernes policies 
I dette afsnit vil vi analysere de tre gratisavisers policies11 med et udgangspunkt i avisernes 
fremstillede selvbillede og orientering i forhold til læsere og annoncører. Det vil vi efterfølgende 
sætte i relief i forhold til vores analyser af de tre avisers redaktionelle indhold på baggrund af det 
publicistiske serviceeftersyn. Sammen vil det danne baggrund for vores videre analyse og 
efterfølgende diskussion af gratisavisernes placering mellem omnibus- og segmentpressesystemet.   
 
Policies bliver overordnet brugt til at understrege over for læsere, omverden og internt på 
redaktionen, hvilke visioner og værdier mediet har i forhold til det journalistiske produkt (Willig; 
2010: 98). Nedenunder har vi bragt et uddrag af Jyllands-Postens policy, der er et eksempel på en 
typisk omnibusavis’ policy og minder meget om dagbladet Politikens og Berlingske Tidendes. 
 
 
 
Her lægges der vægt på den politiske og økonomiske afhængighed og journalistiske dyder om 
tilstræbt objektivitet, mediets demokratiske rolle og viljen til at udfordre og ikke behage læserne. 
Som vi skal se i det følgende, adskiller gratisavisernes policies på hver deres måde væsentligt fra 
omnibusavisernes policies. 
 
                                                        
11 Policy (en) politik, fremgangsmåde, principiel holdning (Dansk Fremmedordbog 2007) 
Jyllands-Posten er uafhængig af politiske, organisatoriske og økonomiske 
interesser. Jyllands-Posten udgives ikke primært for at tjene penge. Redaktionelt er 
målet gennem saglig og fair information at gøre Jyllands-Posten til et demokratisk 
redskab for en voksende del af den danske befolkning.  
  
Jyllands-Posten redigeres ud fra journalistiske og ikke ideologiske kriterier. Avisens 
holdninger kommer til udtryk i de ledende artikler. 
  
Jyllands-Postens journalistik skal bæres af tilstræbt objektivitet. Journalistik drejer 
sig om at viderebringe den bedst opnåelige version af sandheden. 
  
Det er journalistikkens opgave at udfordre læserne – ikke blot at behage og give 
dem, hvad de siger, de vil have. Journalistik forpligter til at søge alle oplysninger og 
til at holde sig kritisk overfor alle – høj som lav.   (Jyllands-Posten-1) 
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MetroXpress 
MetroXpress henvender sig først og fremmest til annoncørerne i avisens policy, samt hvilket 
produkt avisen kan tilbyde dem. Her fremstiller avisen sig som et banebrydende medie i fremgang 
og konstant udvikling, både med henvisning til hovedkoncernen Metro Internationals resultater i 
forhold til at være verdens største avis, og egne præstationer i Danmark. MetroXpress fremhæver 
blandt andet at de var Danmarks første gratisavis, har flest nyheder, er den mest læste og er blandt 
de mest citerede dagblade:  
 ”Hver eneste dag distribueres 450.000 eksemplarer af metroXpress og 24timer fra det 
nordligste Jylland til det sydligste Sjælland” (metroXpress-1).  
 MetroXpress sælger sig selv på at nå bredt ud til de unge og købestærke, som de andre 
aviser ellers har haft vanskeligt ved at nå ud til, hvilket gør mediet interessant for annoncører.   
 ”MetroXpress er Danmarks mest læste dagblad, og sammen med 24timer kan du 
komme i kontakt med næsten 25 procent af Danmarks befolkning over 14 år ved blot én indrykning i 
de to aviser”. (Ibid.) 
 MetroXpress har i deres policy en meget uafgrænset fremstilling af deres kernelæsere 
og karakteriserer sig som en avis, der rammer bredt i aldersgruppen 18-40 år i byområderne. 
 Desuden er det interessant, at ejerskabsforholdet spiller så central en rolle, hvor 
metroXpress profilerer sig i sammenhold med 24timer. Det er en markant forskel fra de danske 
klassiske dagblade, der alle hævder økonomisk og journalistisk uafhængighed, selvom også de ofte 
er ejet af mediekoncerner, der har flere principielt rivaliserende aviser. MetroXpress ligger med 
andre stor vægt på den kvantitative del af mediet, men siger meget lidt om avisens kvalitative krav 
til den journalistiske produktion. 
 ”Vi vil have, at vores læsere kan være 100 procent sikre på, at Metro er en avis, de 
kan stole på – hver dag, hele året. Det betyder, at vores redaktionelle og etiske standarder er 
utroligt høje. Og det er også godt for vores annoncører.” (metroXpress-2) 
 Det store fokus på at appellere til annoncemarkedet betyder også, at det journalistiske 
produkt adskiller sig fra andre dagblade. Man betragter det at lave kortere artikler og noter som en 
force i forhold til andre avistyper:  
 ”MetroXpress har udviklet sig til at være et dagblad med mange af de samme områder 
som de gamle morgenaviser – dog formidlet kortere og klarere og ofte med større fokus på de mere 
unge og farverige aspekter af nyhederne.” (metroXpress-3) 
Modul 2 Projekt, Gruppe 205 
17 
 
 I modsætning til Jyllands-Posten hævder metroXpress ikke at skulle spille en 
demokratisk rolle, der kritisk skal udfordre læserne, men lægger derimod vægt på at give de unge, 
hvad de gerne vil have og ramme de unge, der hvor de befinder sig, heriblandt togstationer, busser 
og metro, på uddannelses-institutioner og i storcentre.   
      
24timer 
Overordnet minder 24timers policy meget om metroXpress. Der tale om en direkte henvendelse til 
annoncørerne med det formål at skabe klarhed over, hvad de får ud af at annoncere i 24timer i 
sammenhold med metroXpress. Det fælles ejerskabsforhold betyder, at en stor del af 24timers 
policy er ordret taget fra metroXpress'. Samtidig lægger 24timer ikke skjul på den økonomiske 
afhængighed af at kunne tiltrække annoncører:   
 ”Hovedvægten af vores indtægter kommer fra annoncørerne i de to dagblade. Det ved 
vores læsere godt, og derfor ser de ikke annoncerne som et nødvendigt onde, men som en naturlig 
del af avisen, som de ikke vil være foruden – for det er jo her, de finder inspiration og gode tilbud”. 
(24timer-1) 
 24timer hævder ligefrem, at det er en fordel, at omkring halvdelen af avispladsen er 
reserveret annoncer.   
 Men for at 24timer og metroXpress ikke kæmper om de samme læsere, er det en helt 
anden læserprofil, der gør sig gældende for 24timer.   
 ”24timer er Danmarks forbrugeravis (...) Vi fortæller om dit liv, din familie, dine 
indkøb, dine penge. Man kan også sige, at hvor de klassiske betalingsaviser skriver til læserne som 
borgere i samfundet, der skal læse avisen og kunne danne sig en mening om væsentlige 
samfundsforhold, ja, så skriver 24timer til læseren som privatperson”. (24timer-2) 
 Her ses det med al tydelighed, at avisen har det kommercielle formål i centrum ved at 
betragte og skrive til læseren som forbruger, hvilket er et eksplicit opgør med omnibuspressens 
idealtypiske norm om at levere nyheder til borgerne, så de forstå og tage beslutninger i samfundet. 
24timers målgruppe er langt mere afgrænset end metroXpress' ved at fokusere på unge familier og 
forbrugsstof. 24timer satser også på at udvide vest for Storebælt, mens MetroXpress mål rent 
geografisk er at være til stede i byområderne over hele landet, dog primært i Østdanmark 
(business.dk-1). 24timer beskriver desuden den ’gode’ 24timer-historie som værende levende og 
nærværende for læseren, og ikke bør handle om ’døde’ ting. 
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 Det er en specifik strategi, som ingen af aviserne lægger skjul på i deres policies. 
Målet er, at 24timer skal henvende sig til en anden og mere afgrænset gruppe, mens metroXpress 
skal sikre store oplagstal ved at henvende sig bredt. På den måde kan aviserne tilsammen nå ud til 
flest mulige læsere, hvilket er begge avisers appel til annoncørerne. 
 
Urban 
De tre nøgleord for Urban indgår i deres logo; nyheder, mennesker og puls. Avisens redaktionelle 
profil defineres således:  
 ”Urban lægger vægt på en solid og fremadrettet dagbladsjournalistik med fokus på 
egne nyhedshistorier samt en bred dækning af kultur og livsstil, herunder boligindretning, rejser og 
shopping (...) Urbans målgruppe er urbane unge mennesker dvs. 18-40 årige der bor i landets 
større byer.” (Urban-1)  
 Umiddelbart minder Urbans læserprofil en del om metroXpress og 24timers. I og med 
at Urban er ejet er Berlingske Media, er Urban en kraftig rival til 24timer og metroXpress, der 
arbejder sammen for at få så stor en del af markedet bestående af de købekraftige unge mellem 18-
40 år som muligt. Derfor har Urban et erklæret mål om at komme tættere på især den yngste del af 
de 18-40-årige ved at fokusere på uddannelse, kultur og de lidt skæve historier. (Urban-2) 
Hovedparten (51 procent) af Urbans læsere er bosiddende i København (Urban-3), hvor avisen 
satser på at sidde endnu tungere. Derfor vil Urban skære ned i udkantsområderne og komme med 
endnu flere historier fra København eller Århus (Midt- og Østjylland), som er de to udgaver, avisen 
bliver udgivet i. Som annoncedirektøren i Berlingske Media, Søren Hyldgaard, forklarer: 
 "Vi ønsker at skære ind til kernen af avisens målgruppe for at tilpasse os markedet, og 
vi satser derfor på de storbyområder, hvor Urban i forvejen står rigtigt stærkt. Således vil vores 
annoncører i disse kerneområder opleve samme store effekt som nu." (Berlingske Media-1) 
 Urbans fokus på storbyerne, uddannelse, kultur og de helt unge har den fordel over for 
annoncørerne, at der er tale om en mere afgrænset målgruppe end hos 24timer og især metroXpress. 
Det skyldes, at annoncørerne får mulighed for mere præcist at ramme en mere konkret målgruppe, 
mens metroXpress og 24timer tilsammen satser på bredden.  
 
Samlet set er der ingen tvivl om, at de tre gratisavisers policies minder en del om hinanden og 
adskiller sig en del fra de klassiske danske dagblades policies. For gratisaviserne handler det om at 
sikre det bedst mulige udgangspunkt for at sælge annoncer ved på forskellig vis at give deres 
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respektive målgrupper, hvad de vil have. Derfor spiller de journalistiske dyder om politisk og 
økonomisk uafhængighed og demokratisk ansvar ikke den store rolle.  
TNS Gallup, der laver de danske læsertal, inddeler læserne på baggrund af to akser, 
moderne-traditionel og fællesskab-individ baseret på deres holdninger, demografi og livsstil 
(Gallup-4). Placerer man den idealtypiske læser af hver avis i modellen, tegner der sig et ret 
entydigt billede af gratisavisernes læsere i forhold til de klassiske dagblade. Disse placerer sig ved 
aksernes yderpunkter, mens gratisaviserne placerer sig ganske tæt på de to aksers midte: 
 
Figur 4: 
 
(Gallup-3) 
Kim Schrøder fremhæver, at hvis man ser på gratisavisernes kommercielle bæredygtighed, og 
hermed deres kommercielle situation, er det nærliggende netop at anskue dem: ”som aktører i det 
samlede nyhedsmedielandskab.” (Schrøder 2007).  På baggrund af dette er det oplagt at antage, at 
specielt gratisaviserne kæmper om de samme læsere og modtagere. Ud fra figuren kan man 
ligeledes fastslå, at det nu er gratisaviserne, der søger at henvende til så mange som muligt, mens de 
klassiske dagblade har lagt sig på nogle af modellens yderpoler. Ville en idealtypisk omnibusavis, 
der henvender sig til alle, ikke skulle ligge nær aksens centrum? 
 
 Vi vil i det næste afsnit se nærmere på, hvad gratisavisernes tre forskellige strategier 
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betyder for det journalistiske indhold, samt om der er overensstemmelse mellem den profil, som de 
selv fremstiller i deres policies, i forhold til hvad der rent faktisk kommer til udtryk i aviserne.    
 
5.2 Det publicistiske serviceeftersyn 
 
Det publicistiske serviceeftersyn er en model, der kan bruges til at gå medierne efter i sømmene for 
hvilke værdier, de ligger vægt på i deres nyhedsproduktion. Ud fra kombinationer af politisk, 
populistisk og partikulær værdiskabelse kan modellen bruges til at fokusere på hvilken journalistik, 
det enkelte medie bedriver. Derfor er modellen oplagt at sætte i relation til mediernes policies, og 
hvordan de udadtil proklamerer sig selv, da modellen udelukkende fokuserer på at analysere det 
redaktionelle indhold. (Lund & Marek 2010: 2).  
 Vi vil bruge modellen til at undersøge, hvorvidt de tre gratisaviser skriver til et 
egentligt segment, og hvordan dette i så fald kan afgrænses.  
Figur 5: 
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Den publicistiske model
   
 
Modellen er delt op ud fra de tre kategorier væsentlighed, fascination og relevans, der udgør hvert 
sit hjørne i trekanten, hvorom modellens syv kategorier er struktureret. 
 
Væsentlighed er en fundamental nyhedsværdi, der hænger nøje sammen med den demokratiske 
udvikling, der ideelt set skal klæde ansvarlige borgere på til at navigere, debattere og tage 
beslutninger om samfundet. Det drejer sig typisk om politiske historier fra EU og Christiansborg, 
Modul 2 Projekt, Gruppe 205 
21 
 
kommunerne og andre samfundsinstitutioner (Lund & Marek 2010: 3). Konkrete eksempler er 
historien om, at ”Lars Løkke talte ikke sandt om S-ministre” eller, at ”COP15-anholdelser var 
ulovlige”12. Gratisaviserne er ofte blevet kritiseret for ikke at prioritere de væsentlige historier, uden 
at det nødvendigvis er blevet undersøgt nærmere, om de rent faktisk gør det (Dam; 2008). Vi vil 
blandt andet bruge modellen til at belyse, om der er hold i påstanden.      
 
Fascination er typisk 'kulørte' historier om sex, vold, sladder og kendis-stof. Set i forhold til de fem 
klassiske nyhedsværdier13 ligger det meget tæt på sensation (Lund & Marek 2010: 3). Konkrete 
eksempler er historierne om, at ”Lindsay Lohan forfølges”, der handler om hendes stofmisbrug og 
en stalker, og at ”Norsk tv-blotter får kæmpebøde”14. Der er tale om historier, der ofte ledsages af 
billeder med stærkt blikfang.    
 
Relevans er den vanskeligste kategori at identificere. Det skyldes, at det udelukkende afhænger af 
det enkelte medies kernelæsere, og hvad de finder relevant (Lund & Marek 2010: 3). Et eksempel er 
Kristeligt Dagblad, der dækkede bispevalget intensivt i 2009, fordi avisens målgruppe finder 
kirkestof relevant, men som dagbladet Børsen aldrig kunne drømme om at skrive om, fordi dets 
læsere hovedsaligt finder finansstof relevant.  
 Denne kategori sætter vi et særligt fokus på, fordi det er her, at gratisavisernes 
målgruppe og mulige segment skal findes. Vi vil her sætte avisernes policies og udmeldinger i relief 
til stofudvælgelse og indhold samt fokusere på sammenfald og divergenser ved disse. På den måde 
vil vi bruge avisernes policies til at definere, hvad avisernes målgrupper finder relevante, men 
samtidigt afgrænse målgrupperne på baggrund af vores analyser af, hvad den enkelte avis sætter 
fokus på. 
 
MetroXpress’ målgruppe: De 18-40-årige i byområderne i hele landet. 
24timers målgruppe: De 18-40-årige med fokus på unge familier vest for Storebælt, der interesserer 
sig for forbrugsstof.           
Urbans målgruppe: Den yngste del af de 18-40-årige med fokus på de studerende i storbyerne, der 
interesserer sig for uddannelse, kultur og København.  
 
                                                        
12 Bragt henholdsvis i metroXpress d. 16. december og Urban d. 17. december. 
13 Aktualitet, Konflikt, Sensation, Væsentlighed, og Identifikation. 
14 Bragt henholdsvis i metroXpress og 24timer d. 17. december. 
Modul 2 Projekt, Gruppe 205 
22 
 
Det publicistiske serviceeftersyn er blandt andet udviklet for, at medierne lettere kan kvalitetssikre 
deres historier. Derfor vurderes historier til at være af større publicistisk værdi, hvis de indeholder 
en sammenblanding af de tre kategorier og derved rammer inden for skydeskiven (kategori 1-4). 
Eksempelvis omskriver metroXpress en Ritzau-note om blottere, der umiddelbart tilhører 
fascinations-kategorien, til en historie der også indeholder væsentlighed, fordi benytter statistisk og 
med en ekspertkilde viser, at blotterproblemets omfang kan betegnes som et samfundsanliggende15. 
Dermed bliver en ellers typisk kategori-7-historie til en kategori-3. Et andet eksempel er 24timer, 
der gør en typisk kategori-6-historie om stigende råvarepriser16 til en kategori-2 ved konkret at 
sætte fokus på, hvad det kommer til at koste den enkelte, og dermed afkodes det, at artiklen har 
relevans for avisens målgruppe.    
 
Idealhistorien, der ville ramme plet i skydeskiven (kategori 1) ville eksempelvis være om 
statsministeren, der måtte gå af i utide på grund af magtmisbrug, idet den både rummer 
væsentlighed og fascination, og fordi langt de fleste mediers målgruppe vil finde den relevant. 
Selvom kategori-1-historier ofte er dem, der kommer på forsiden, og som bliver citeret i andre 
medier, er det sjældent målet for det enkelte medie udelukkende at sigte efter den kategori. For de 
fleste medier gælder det om at have et blandet nyhedsmiks, der kan tilfredsstille hele målgruppen 
(Lund & Marek 2010: 4).   
 
I vores undersøgelse har vi lavet et publicistisk serviceeftersyn af henholdsvis 24timer, metroXpress 
og Urban gennem tre dage fra onsdag d. 15. december til og med fredag d. 17. december 2010 på alt 
redaktionelt indhold. Vi har valgt tre dage, fordi mængden af historierne er nok til at sige noget 
kvantitativt om aviserne, og samtidig er det en tilpas overskuelig periode til, at vi kvalitativt kan gå 
ind og analysere på de enkelte aviser.  
 Ud over at vurdere de enkelte historier ud fra modellens syv kategorier har vi også 
inddelt dem i, om historierne kan betegnes som artikler eller noter, og om de er produceret af 
mediets egen redaktion, eller mediet har fået dem udefra17. Vi har valgt den inddeling for at kunne 
adskille dels, hvad aviserne ligger vægt på i deres stofudvælgelse i form af, om de får et omfang 
                                                        
15 Bragt i metroXpress d. 17. december. 
16 Bragt i 24timer d. 16. december. 
17 Definition: Noter er historier på under 400 tegn, mens artikler er på over 400 tegn. Egne historier udgør indhold, som 
redaktionen selv har udarbejdet. Historier udefra er indhold, som medierne ikke selv har produceret. Det omfatter 
historier fra Ritzau, klummer, læserbreve og indhold fra avisernes samarbejdspartnere. Eksempelvis får metroXpress 
dets filmanmeldelser fra Cinemazone, mens 24timer trykker en række historier fra forbrugermagasinet TÆNK. 
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som en artikel, der næsten altid efterfølges af et stort billede, eller om stoffet ikke har indhold nok 
til at blive mere end en note. Samtidig har vi valgt at inddele historierne i, om avisernes redaktion 
selv har produceret historien eller ej for at se på, hvad det er for en type historier, som den enkelte 
avis selv satser på kontra de historier, som de får udefra.  
 
Nedenfor angives tallene for den enkelte gratisavis for den samlede periode. Tallene for hver enkelt 
dag kan ses i bilag 8.  
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Historier udefra og egenhistorier  
Hvis vi starter med at se på, hvordan balancen er mellem egne historier18 og artikler, som aviserne 
har fået udefra, er Urban den af de tre aviser, der suverænt skriver flest historier selv. 60 procent af 
historierne står redaktionen selv for, mens 40 procent kommer udefra. Selvom Urban får en del 
indlandshistorier fra Berlingske Tidende og B.T., har Urban en stor overvægt af egenhistorier på 
kulturstoffet. 
 
I 24timer er hele 63 procent af historierne produceret udefra. 24timer bærer præg af at dele 
redaktion med metroXpress. For eksempel trykte metroXpress et rejsetillæg om onsdagen, der 
torsdag blev bragt uredigeret i 24timer, som var det avisens eget. 24timer har desuden 
samarbejdsaftaler med TÆNK, Cinemazone, Mad og Bogvægten.dk, der står for en stor del af 
avisens daglige indhold.      
 
For metroXpress er det kun 30 procent af materialet, der er skrevet af redaktionen selv, mens 70 
pct. kommer udefra. MetroXpress er også klart den avis, der samlet set har flest historier. Avisen 
udnytter, at den har mange samarbejdspartnere. For eksempel er en del af det, som trykkes i avisen 
fra metroXpress' internationale redaktion, Metro World, der udsender historier til de mange lande, 
hvor metroXpress i dag bliver trykt. MetroXpress er samtidig den største forbruger af Ritzau-
historier, specielt når det kommer til noterne. MetroXpress er også den avis, der har klart flest 
annoncer.     
                                                        
18 Artiklens tilhørsforhold afgøres ud fra journalistens redaktionelle placering inden for det pågældende mediehus.  I de 
forskellige aviser listes de tilknyttede medarbejdere således op, og resten betragtes som udefrakommende.  
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Avisernes satsninger 
Urban satser i København-udgaven på, at gøre hovedstaden så nærværende som muligt for dets 
læsere. Et af stederne, det kommer til udtryk, er serien ”Verdens bedste by”, der fokuserer på 12 
punkter, som københavnerne mener, vil gøre byen bedre. Serien strækker sig over flere uger, og der 
er hver dag sat en dobbeltside af til satsningen, der er frigjort for annoncer, hvilket er en 
sjældenhed.  
 Samtidig har Urban en stor kultursektion med egenhistorier, hvor den forsøger at 
afdække, hvad der afvikles af koncerter, film og events for de unge. Eksempelvis har Urban hver 
dag 'Night in, Night Out', der sætter fokus på, hvilke kulturtilbud der er den pågældende dag.  
 Med sine kraftige satsninger på København og ungdommen er der stor 
overensstemmelse mellem avisens policy og dens reelle indhold. Satsningen viser også, at Urban 
ikke er bange for at indsnævre sin målgruppe, selvom det betyder, at de skærer en stor mængde af 
potentielle læsere væk19.         
 
Vanskeligere er det at indsnævre præcis, hvad der er metroXpress' satsningsområder. Emnerne 
strækker sig lige fra historier om, at ”Unge mænd vil på scorekursus”, til at ”Kvinder vil brændes 
for at undgå orme”, og ”Var krigen 33 faldne værd?”20. Selvom stofudvælgelsen er bred, har 
avisens egne artikler – og dermed også det, som redaktionen satser på – det tilfælles, at der er tale 
om solohistorier21, der ofte er casebåret af unge mennesker for at gøre artiklerne så nærværende og 
relevante for læserne som muligt.   
 Til gengæld var der ingen 'særlige' københavner-historier i den pågældende periode 
med undtagelse af historier, der er relevante for hele landet, som for eksempel Christiansborg-stof 
og Kongehuset.  
 MetroXpress satser altså på at ramme bredt, både når det gælder geografisk spredning 
og læsere. Selvom metroXpress får flest historier udefra, er det alligevel den avis, der reelt set 
skriver flest egenartikler. Det giver en redaktionel ballast til at brede sig over mange områder og 
ikke nødvendigvis at satse på en specifik målgruppe. Devisen lader til at være, at bredden er så stor, 
at næsten enhver læser under 40 vil finde noget af stoffet relevant. Det ses også i avisens klummer, 
                                                        
19 Dog skal det nævnes, at Urbans udgave i Århus ser lidt anderledes ud, fordi der her samarbejdes med Århus 
Stiftstidende. 
20 Bragt d. 15. og 16. december.  
21 Ved forskellige søgninger på Infomedia, er det kun sjældent lykkedes at opdrive metroXpress egne artikler i andre 
medier, dog med undtagelse af sport og kultur. 
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som er uddelegeret til kendte mennesker, der både sprogligt og emnemæssigt udtrykker sig meget 
forskelligt.    
 
24timers satsning på forbrugsstof fylder meget, når det kommer til avisens egenartikler. For 
eksempel bruger avisen to helsider i onsdags- og torsdagsudgaven på historierne om, at ”Kunder 
farer vild i forsikringsjunglen”, og at ”Store forventninger er i vejen for julehyggen”. De mange 
forbrugerhistorier bliver ofte sat i perspektiv ved brugen af ekspertkilder og statistik, mens der 
sjældent bliver anvendt cases, der eventuelt kan skabe fascination, hvilket kunne være en årsag til at 
26 ud af 31 egenartikler ender i relevans-kategorien. Dette er bemærkelsesværdigt i forhold til 
avisens policy, der netop vægter de nære og personlige historier. Ligesom metroXpress har 24timer 
ingen 'særlige' københavner-historier i den pågældende periode. Selvom avisen prøver at ramme 
vest for Storebælt, har avisen ingen historier, der foregår eller er kategoriseret som havende en 
særlig relevans for jyder eller fynboer. Så selvom ledelsen har proklameret, at man gerne vil sidde 
tungt på dette geografiske område, lader det alligevel til, at læserpotentialet er så stort i København, 
at avisen er bange for at ekskludere og miste dem ved at fokusere på historier fra Jylland og Fyn.  
 
Væsentlighed, relevans og fascination 
Overordnet set kan langt de fleste af avisernes historier kategoriseres i kategori 5, der antages at 
have særligt relevans for avisernes forskellige målgrupper. MetroXpress har dog klart den mindste 
andel i relevanskategorien (kategori 5), hvor 49 procent af avisens historier befinder sig. Det 
hænger sandsynligvis sammen med, at en stor del af historierne, som metroXpress får udefra, ikke 
er skrevet af redaktionen selv og derfor ikke er produceret med særligt henblik på avisens 
målgruppe.  
 Avisen trykker hver dag en stor mængde Ritzau-historier, og i kraft af, at en stor del af 
avisens indhold ikke er skrevet af metroXpress’ egne journalister, falder en del af dem uden for 
relevans-kategorien. En forholdsvis stor mængde af dem havner i stedet i væsentligheds-kategorien. 
For eksempel kommer næsten alle politiske historier fra Ritzau.  
  
24timer har sammenlignet med metroXpress et langt mindre forbrug af Ritzau-nyheder og har i det 
hele taget et mindre antal historier. Så selvom hovedparten af avisens historier kommer udefra, 
udvælger redaktionen stort set kun de historier, som de formoder har særlig relevans for avisens 
målgruppe. Især de mange forbrugerhistorier betyder, at knap 70 procent af historierne befinder sig 
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i relevans-kategorien. Det store fokus på avisens egen målgruppe betyder også, at meget få af 
historierne betegnes som væsentlige eller fascinerende.  
 
Urbans store fokus på København viser sig også i den store andel af historier, der har relevans for 
avisens målgruppe. 60 procent af historierne rammer relevans-kategorien. Urban satser hårdt på 
kulturtilbud og kendisstof fra København, hvilket er årsagen til, at Urban har en forholdsvis stor 
andel af stof, der må betegnes som sladder, og som ender i fascinations-kategorien. 
 
6.0 Gratisaviserne som en del af segmentpressen eller 
omnibuspressen?  
 
Fire ud af Ida Willigs elleve punkter om overgangen fra omnibuspressen til segmentpressen, 
omhandler det redaktionelle indhold, som vil blive belyst her. Dernæst vil vi sætte det i relation til 
hendes resterende syv punkter, der løbende vil blive diskuteret i forhold til, hvor de tre gratisaviser 
kan karakteriseres inden for de to pressesystemer.  
Kategorier Omnibuspresse Segmentpresse 
Redaktørrolle Journalistisk Journalistiskøkonomisk 
Stofudvælgelse Bred Segmenteret 
Læserforestilling Borgere Forbrugere 
Journalistik Tilstræbt objektiv Vinklet objektiv 
 
6.1 Stofudvælgelse og journalistik 
Ida Willig mener, at en af forskellene på de to pressesystemer ligger i, at stofudvælgelsen i 
omnibuspressen er bred for at sikre så stor en målgruppe som muligt, hvilket betyder, at 
journalistikken er tilstræbt objektiv for at udvise fairness og neutralitet, der ikke støder den brogede 
læserskare. Inden for segmentpressen er stofudvælgelsen fokuseret for at appellere til en afgrænset 
målgruppe. Det har den konsekvens, at journalistikken er vinklet ud fra forventninger om, hvad 
målgruppen formodes at ville have (Willig; 2007: 20).         
 
MetroXpress arbejder specifikt på at nå bredt ud til unge læsere, hvilket overvejende 
er et omnibustræk, hvorimod avisens journalistik deler sig mellem de to pressesystemer. Avisens 
egenhistorier er ofte vinklet mod de unge. For eksempel tog metroXpress udgangspunkt i 
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statsminister Lars Løkkes opgør med SU'en efter hans åbningstale i Folketinget 2010, selvom der 
var masser af andre mulige vinkler. Det ser man også i historien om, at ”Frysende lejere skal 
varmes ved lov22”, der er et problem, der rammer personer i alle aldersgrupper, men er vinklet ud 
fra de unges udfordringer med problemstillingen, og som anvender en 20-årig pige som case.  
 Men fordi en så stor del af avisens indhold kommer udefra og især fra Ritzau, der ikke 
vinkler specifikt på de unge, men til hele befolkningen, er den store andel af journalistikken 
tilstræbt objektiv, hvilket er et omnibustræk.  
 
24timers stofudvælgelse er mere segmenteret end metroXpress. Selvom også en stor 
del af 24timers historier kommer udefra, er de i højere grad rettet mod målgruppen. Dette er en af 
årsagerne til, at 24timer ikke kan have lige så mange historier med som metroXpress. Men selvom 
24timer er mere rettet mod sin målgruppe end metroXpress, når det kommer til journalistikken og 
stofudvælgelsen, befinder 24timer sig et sted i mellem de to pressesystemer. 24timer skriver ikke 
historier, der er specifikt rettet mod personer, der geografisk er placeret vest for Storebælt for ikke 
at miste københavnerne. Et konkret eksempel på det er historien: ”Ødsle københavnere og nærige 
nordjyder”23, der en historie baseret på en statistisk opgørelse af, hvordan folk bruger deres penge i 
de fem regioner. Går man tallene igennem, kunne man sagtens skrive flere historier baseret på de 
tre regioner vest for Storebælt. Men 24timer vælger ved alle deres egne historier i vores 
undersøgelsesperiode at udbrede potentielt lokale og regionale historier til et nationalt perspektiv 
for at appellere til hele landet. Til gengæld er 24timer villig til at satse hårdt på forbrugerstof, der 
gør avisen mere målrettet, selv om det ikke er et nøje afgrænset segment. 
 
 Urban er derimod den mest målrettede af de tre aviser i forhold til stofudvælgelsen, 
der fokuserer på de helt unge københavnere, og især de studerende, som journalistikken derfor også 
er vinklet imod. Urban har ofte tillæg om studiestart, de forskellige universiteter og i det hele taget 
uddannelsesstof. Selvom Urban også trykker en del 'billig' journalistik fra Ritzau og 
samarbejdspartnere, har Urban satset på at blive mere specifikke i afgrænsningen af sin målgruppe 
ved at lave mange egenhistorier. Men ifølge Søren Riis er det ikke nødvendigvis mindre 
indbringende for Urban at satse på denne mere afgrænsede målgruppe: ”Det er langt billigere i 
distribution kun at satse på København”. Han mener, at Urban tænker lige så økonomisk, som de 
gør på 24timer og metroXpress. Der er blot tale om forskellige strategier.   
                                                        
22 Bragt i metroXpress d. 16. december. 
23 Bragt i 24timer d. 16. december. 
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Journalisten Nick Davies (2008) beskæftiger sig i sin gennemgang af journalistikkens 
produktionsforhold med, hvordan journalistikken bliver påvirket, når man blot uden at stille 
spørgsmål inkorporerer forskellige nyhedsbureauers artikler og tager andet udefrakommende 
materiale for gode varer. En af pointerne er ”Run Cheap Stories”, hvor han betragter, hvordan et 
stort forbrug af hurtige og billige nyheder vil påvirke det journalistiske produkt. Billige historier 
defineres som historier, der er hurtige at dække og, vigtigst af alt, sikre at publicere.  
Sikkerheden består i, at man ved at fravælge researchtunge og økonomisk risikable historier 
samtidig undgår problemer som klager fra læserne, involverede parter der føler sig fejlciteret, 
angrebne parter, der forsøger at så tvivl om troværdigheden af historien og repressalier fra 
annoncører, der kan trække deres annoncekroner efter negativ omtale. (Davies 2008: 177ff) 
Davies forklarer således, at researchtungt og indviklet stof først har læsernes interesse, når det er 
publiceret, ingen savner det, hvis det ikke bliver lavet. 
Når metroXpress og 24timer sætter journalister til at redigere i telegrammerne fra 
Ritzau, i stedet for at de skriver artiklerne selv, kan man tolke det som en måde at producere billige 
nyheder på. Ritzaus telegrammer opfattes bredt som neutrale nyheder, som alle medier inden for 
den danske mediebranche til en hvis grad bruger. I forhold til Bourdieu kan man tolke denne 
modificering af produktet som en afslibning af dets kanter for at tilpasse det en omnibustankegang. 
(Bourdieu: 1998, 50ff) Alt det udefrakommende materiale fra Ritzau betragter vi som 
omnibusmateriale, der kan indgå og indgår i en lang række aviser.  
 
Som Søren Riis vælger at udlægge det: 
 Måden vi skriver historier på, vil vi ikke ændre på, for det passer fint til en trafikavis. 
Meget af det er jo baseret på Ritzau-telegrammer, som vi så har redigeret i. En typisk artikel fra 
Ritzau, fjerner vi en tredjedel af, så det passer ind i layout og i profil. (Bilag 1) 
 
Ifølge metroXpress-direktøren er hans avis en klassisk nyhedsavis, der bestræber sig på objektivitet 
(bilag 1), men ifølge Davies findes objektivitet i journalistik slet ikke (Davies 2008: 177ff). I det 
øjeblik en journalist vælger sin vinkel, er der foretaget en række fravalg, der umuliggør objektivitet. 
Han peger derimod på, at det er neutralitet, aviser går efter. Denne neutralitet opnås bedst gennem 
brugen af udefrakommende telegrammer, der er så tilpas neutrale i formidlingen, at de kan bruges 
af alle aviser fra lokalaviser til omnibusaviser. 
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Når metroXpress/24timer gør så stor brug af Ritzau-telegrammer, har de automatisk også valgt 
materiale i den kategori, som ifølge Davies er baseret på sikre fakta. Det vil sige historier, der 
modsat typiske tabloidhistorier, er baseret på officielle kilder, der ikke kan bringe avisen i 
problemer, men heller ikke giver avisen nogen kategori 1-historier. Det kan ligeledes ifølge 
Bourdieu ses som en måde at udvande eller neutralisere det journalistiske produkt for at gøre det 
mere spiseligt, hvilket er styret af en kommerciel logik. 
 
6.2 Læserforestilling 
Ifølge Ida Willig har de danske medier generelt set rykket sig fra en forestilling om læserne som 
borgere til at betragte dem som forbrugere (Willig; 2010: 108). I omnibuspressen lå det i den 
journalistiske ideologi, at aviserne skrev til borgere, der skal oplyses og have et grundlag for at 
forstå, navigere og kunne træffe beslutninger om samfundsanliggender. Ifølge Davies betyder 
konkurrencen på annoncemarkedet, at medierne er nødt til at opfatte læserne som aktive forbrugere, 
der kan sælges til annoncørerne: ”In a commercial culture, the viewer has more power than the 
journalist” (Davies 2008: 188). En holdning som Søren Riis deler: ”Det er læserne der afgør 
indholdet”. (Bilag 1) 
 MetroXpress er ikke bare afhængig af at have mange læsere, men også de rigtige: 
”Dem over 60 år, der tager vores aviser og læser dem, har vi jo ingen glæde af. Hvis vi fandt ud af 
at vi havde 500.000 læsere, og de 450.000 var over 60 år, ville vi være lukket i morgen.” – Søren 
Riis (Bilag 1).  
Alle tre aviser er på det punkt orienterede mod det segmenterede pressesystem. Disse læsere kan 
bruges til at sælges annoncer til. Det skal også være den målgruppe, annoncørerne vil ramme. 
Derfor er avisen nødt til at tænke deres indhold i forhold til målgruppen. 
  
MetroXpress A/S har tidligere haft stor succes med at sælge forsiden af både metroXpress og 
24timer til mobilselskaber som CBB-Mobil og senest On-fone. Her viste det sig ifølge Søren Riis, 
at der var et klart sammenfald i avisernes og selskabernes kundegrupper. Begge selskaber fik mange 
nye kunder på dagen hvor de annoncerede på avisernes forsider: 
”Hvis bare 1 procent af 800.000 læsere reagerer på sådan en forside, har de 8.000 nye kunder i 
røret på én dag, og der er noget, der kan lægge et ”call-center” ned.” (Bilag 1) 
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Læserforestillingen hænger nøje sammen med redaktørrollen, som er den næste kategori i analysen.  
 
6.3 Redaktørrolle 
Forskellen i redaktørrollen mellem de to pressesystemer er, at der i tiden med omnibuspresse var 
vandtætte skodder mellem redaktion og salgsafdelingen, mens der under segmentpressen hele tiden 
påtænkes den økonomiske værdi ved at bringe den enkelte historie (Willig; 2007: 20). Tidligere 
bestod direktionsgangen hovedsageligt at folk med journalistisk baggrund, mens salgsafdelingen i 
dag er rykket helt ind i chefredaktionen.  
 Her handler alle tre aviser forholdsvis ens. De er sat i verden for at producere et 
økonomisk overskud for sine ejere24. Derfor handler det i høj grad for redaktøren at kunne sælge 
flest mulige annoncer. Eksempelvis havde Søren Riis ingen problemer med at bringe et rejsetillæg 
den ene dag i metroXpress, der var bragt dagen før i 24timer, fordi at annoncepladsen derved kunne 
sælges to gange: 
 ”Vi er altid parat til at ændre strategi og bringe historier ud fra, hvad der kan sælges” (bilag 1). 
Denne tankegang går glimrende i tråd med det faktum, at aviserne er underlagt annoncørerne og 
dermed styret af en kommerciel logik, som Bourdieu formulerer det, hvilket fører til en 
homogenisering af det journalistiske produkt (Bourdieu, 1998: 51ff). Det samme gør Urban, når 
avisen trykker materiale, der dagen før er blevet bragt i Berlingske Tidende eller B.T. - Urban er 
blot nødt til at være langt mere omhyggelig i sin udvælgelse af stof udefra, og i de artikler de selv 
skriver i forhold til at fastholde og tiltrække sin mere afgrænsede målgruppe, fordi læserne 
forventer at få historier om København, kultur og uddannelse.  
 
I det følgende vil vi analysere Ida Willigs resterende syv punkter, der omhandler gratisavisernes 
strukturelle rammer.  
Kategorier Omnibuspresse Segmentpressen 
Ejerskabsideologi Publicistisk/Kommerciel Kommerciel/ livsstilspolitisk 
Teknologi Rotationspresse/ offset Digital, elektronisk 
Konkurrence Etbladssystem Multiplatform 
Annoncemarked Etableret/ stærkt Dominerende/ spredt 
                                                        
24 Urbans omstændigheder er i denne kontekst specielle, da avisen ikke har givet overskud i dens levetid. Derfor må det, 
at den stadig udgives, betragtes som et strategisk valg for koncernen, som enten har en forventning om, at den vil give 
overskud på sigt, eller at koncernen som helhed har økonomisk og/eller praktisk gavn af avisen.  
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Organisation Bladhus Mediehus 
Medier Print + Radio Print + Radio +Internet 
Oplag Faldende Differentieret 
 
6.4 Ejerskabsideologi 
I forhold til ejerskabsideologien mener Willig, at medierne i segmentpressesystemet hviler på et 
kommercielt og livsstilspolitisk grundlag, og at medierne i omnibuspressesystemet hviler på et 
publicistisk og dernæst kommercielt grundlag. Gratisaviserne er i højere grad styret af 
kommercielle interesser end datidens omnibusaviser. Grundlaget var for to af de udenlandske 
gratisaviser (Nyhedsavisen og metroXpress), at der var en mulighed på danske avismarked for at 
levere et nyt produkt, der kunne ramme en læserskare, som den resterende avisstand havde svært 
ved at få fat i (Schultz 2007: 18 og Schultz 2007a). Gratisavisernes succes tilskriver Schrøder, at de 
to aviser havde udbudt deres produkter til en del af befolkningen, der mere eller mindre har en ledig 
udefineret mængde tid på vej til eller fra arbejde: ”som de vil bruge på et hurtigt nyhedsoverblik, 
hvis det ellers præsenteres på en kortfattet og kvik facon” (Schrøder 2007: 61). 
Som det fremgår, er avisernes policies i høj grad orienteret imod annoncørerne. 
Gratisaviserne forsøger i højere grad at sælge annoncekroner via deres policies frem for deres 
egentligt journalistiske produkt, som stort set er renset for publicistiske beskrivelser af avisernes 
visioner og idealer. I forhold til Bourdieus perspektiv på avisernes interne placeringer inden for det 
journalistiske felt, må vi på baggrund af overstående pointe og det faktum, at gratisaviserne som de 
eneste af de landsdækkende aviser er primært finansieret af annonceindtægter, placerer dem i den 
heteronome del af det journalistiske felt. Det er masseproducerede aviser, hvor omkring halvdelen 
af det redaktionelle indhold for alle tre gratisaviser består af artikler udefra.  
 Ud over at gratisaviserne er baseret på et kommercielt grundlag, har de siden deres 
begyndelse udviklet sig i en mere livsstilspolitisk retning. Som det fremgår af gratisavisernes 
historie, policies og det publicistiske serviceeftersyn, har 24timer og Urban omlagt og indsnævret 
deres målgrupper. I forhold til metroXpress har man nok stadig den brede selvforståelse, hvor det er 
kampen om at være størst der kendetegner deres ageren på det journalistiske felt. Eksemplificeret 
ved, at det er den af de tre gratisaviser der har mest masseproduceret stof (flest artikler udefra) 
nemlig 70 procent. Men selvom 24timer og Urban agerer mere livsstilspolitisk og dermed mere 
segmenteret end metroXpress ud fra ejerskabsideologien, gør de det ikke i en grad, der for alvor 
placerer dem fjernt fra midten i figuren Læsernes Livsstil (figur 4). Dermed er det nærliggende at 
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anskue gratisaviserne inden for det journalistiske felt som aviser, der via et strømlinet journalistisk 
produkt forsøger at falde i den brede befolknings smag. 
6.5 Organisation, konkurrenceforhold og medier 
I forhold til kategorierne omkring organisation, konkurrenceforhold og medier, er det nærliggende 
at fastslå, at de strukturelle forhold stort set er ens for metroXpress, 24timer og Urban. De har alle 
tre forsøgt at dække de samme medier eller platforme, som de gamle omnibusaviser også overgik til 
tilbage i 1990’erne. Deres internetsider blev grundlagt som nyhedsbaserede internetsider, der i det 
redaktionelle miks mindede om dagbladenes nyhedssider. Online er gratisaviserne slet ikke så 
magtfulde i forhold til de klassiske dagblade, som gratisaviserne tilsvarende er på det fysiske 
avismarked. Gratisavisernes respektive hjemmesider får færre besøgende end nichemedier som 
Information, PC World og lokale - og regionale medier som lokalavisen.dk, fyens.dk og 
nordjyske.dk.25 Det indikerer, at gratisavisernes produkt langt fra har samme gennemslagskraft, når 
det sælges gratis på nettet over for betalingsaviserne og andre sider.  
 
Det indikerer, at når salgsvilkårene for samtlige medier på det journalistiske felt er ens, er 
gratisavisernes journalistiske produkt kvalitetsmæssigt ikke på samme niveau.26 Dette plæderer 
under alle omstændigheder for, at efterspørgslen ikke er lige så stor, hvilket også kunne skyldes at 
gratisaviserne i høj grad har nedprioritet og ændret formatet på deres hjemmesider. Eksemplificeret 
ved at Urban har nedlagt deres webredaktion og har omformet deres internetside til et blogunivers, 
og at 24timer stort set har droppet nyhedsdelen på deres hjemmeside og i stedet har fokuseret på 
bløde forbrugerhistorier fra den trykte avis. Her adskiller MetroXpress sig en del ved i højere at 
efterligne de klassiske dagblades internetsider, der har et bredt fokus på nyheder.  
 
Anskuer man gratisaviserne som værende en del af en større helhed, må man betragte dem i forhold 
til de mediekoncerner, de er en del af. Dermed bliver det relevant at opfatte gratisaviserne i forhold 
til de klassiske dagblade, hvor i hvert fald Urban er et supplerende tilbud til Berlingske Medias 
brede vifte af differentierede journalistiske produkter. Betragter man organisationen bag 
                                                        
25 Når man kigger på gratisavisernes placering på listen over danske internetudgivere, så er placeringen af gratisaviserne 
langt nede af listen. Med en placering som nummer 62 er 24timer den udgiver af gratisaviserne på internettet, der har 
flest brugere (169.233 for oktober måned 2010). MetroXpress ligger nummer 188 med 61.456 brugere for samme 
måned og helt nede som nummer 165 ligger Urban, der har 31.944 brugere for oktober 2010 (FDIM 2010). 
26 Gratisaviserne har ikke i samme grad som betalingsaviser et problem i at udbyde deres redaktionelle indhold på 
nettet, da det i sin grundform er gratis. 
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gratisaviserne, er 24timer, efter at have været en del af JP/Politikens Hus, gået hen og blevet en del 
af MetroXpress Danmark A/S. Dette skete i 2008 og førte til en ny ejerkreds, hvor JP/Politikens 
Hus fik 24,5 % af aktierne, og Metro International beholdt aktiemajoriteten med 51 % af aktierne. 
Denne udvikling er fuldkommen i tråd med de ejermæssige udviklingstendenser, som Ida Willig 
mener, er kendetegnene for segmentpressesystemet, nemlig at der kommer nye internationale 
aktører. Eksemplificeret ved Mecom Group, der ejer Berlingske Media og dermed Urban, samt 
Metro International, der ejer majoriteten af 24timer og metroXpress, er store internationale 
mediehuse. Samtidig kan ejerskabsforholdene for metroXpress og 24timer ses i lyset af det såkaldte 
co-optionsprincip; at konkurrerende aviser indgår et tæt samarbejde, hvilket ligeledes er en af de 
tendenser, der kendetegner segmentpressesystemet.  
Denne udvikling beskriver i høj grad også den nye konkurrencesituation. Fra at have 
været aktører, der lå i indbyrdes kamp, er to af gratisaviserne nu samlet under ét tag (24timer og 
metroXpress), mens flere andre aktører måtte trække sig, har Urban omlagt deres fokus til at skrive 
til et bestemt segment - de unge i de større danske byer. Det virker som om, at gratisaviserne har 
nået en form, hvor de i højere grad ikke går lige så aggressivt til værks i kampen om at være størst 
og have det største oplag som i midten af årtiet. I forhold til Bourdieus perspektiv har gratisaviserne 
tilkæmpet sig en plads i det journalistiske felt, men må udefra betragtes som en domineret part i 
kraft af de strukturelle faktiske ejerforhold nationalt, da de alle tre er underlagt eller bliver påvirket 
af etablerede danske mediehuse.  
 
Ud fra de tre kategorier organisation, konkurrence og medier, som vi har analyseret og diskuteret, er 
gratisaviserne en del af segmentpressesystemet. Dog er der et forbehold i forhold til forskellige 
medieplatforme, da Urban helt har fravalgt at køre en nyhedsside på internettet, mens 24timer og 
metroXpress forsøger sig med internetsider, men slet ikke er nævneværdige aktører på samme måde 
som de klassiske dagblade. I relation til avisernes organisation, er alle gratisaviser dele af større 
mediehuse, der har et internationalt islæt, et profitorienteret formål og alle udkommer på flere 
platforme og ikke kun repræsenterer et dagblad. 
6.6 Oplagstal 
I forhold til oplags- og læsertallene har det danske avismarked udviklet sig markant siden 2006, 
hvor gratisaviserne Dato, 24timer og Nyhedsavisen blev lanceret. I forhold til denne del af analysen 
vil vi kigge på den generelle udvikling inden for det journalistiske felt og inddrage 
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omnibusaviserne, tabloidaviserne samt kort beskrive udviklingen for en række nicheaviser27. Det vil 
ske på baggrund af en bearbejdning af oplagstal og læsertal for nævnte aviser.  
 
Der har hersket en udpræget opfattelse af, at gratisavisernes etablering, herunder skiftet fra 
betalende til ikke-betalende læsere, har ændret den generelle avislæsning i Danmark. Opfattelsen er, 
at det dyk, som avismarkedet oplevede frem til starten af nye årtusinde, er blevet udlignet af 
gratisaviserne (Schultz 2007: 14 og Schrøder 2007 63-66). I forhold til det danske marked, viser en 
undersøgelse fra 2005 foretaget af analyseinstituttet Advice, at flere danskere på daglig basis læser 
et dagblad. I forhold til 2000 er stigningen tydelig. Her læste 74,5 % af danskerne i gennemsnit 1,7 
dagblad. I 2005 var tallet uden metroXpress og Urban kun 69,5 % af danskerne, der læste 1,7 
dagblad, hvorimod det var 75 % af befolkningen, der læste 1,9 dagblad, hvis man medregnede de to 
omtalte gratisaviser (Schrøder 2007 64-66). 
Hvis vi derimod kigger på den generelle avislæsning i dag og udviklingen siden 
aviskrigen i midten af årtiet, så må man konkludere, at den afmatning, der eksisterede op igennem 
1990’erne, og som gratisaviserne momentant satte en stopper for, igen er tegner sig til at blive en 
realitet.28 Der har siden 2008 (figur 1) generelt været en tilbagegang for de større dagblade og 
tabloidaviser. Urban har på godt fem år mistet omkring halvdelen af deres læsere, og det til trods 
for, at man tilbage i 2007 lukkede Dato, og at Nyhedsavisen lukkede året efter. 24timer har ligesom 
Urban oplevet en voldsom tilbagegang i selvsamme periode, selvom 24timer nåede at opleve at 
have det højeste læsertal i en kortere periode. MetroXpress er den eneste af de resterende 
gratisaviser, der har oplevet et mindre opsving inden for de seneste år, men de har også haft en stor 
tilbagegang på omkring 250.000 læsere siden avisens peak under aviskrigen.  
I forhold til oplagstallene (figur 2) er tendensen den samme. Tabloidaviserne har haft 
en kraftig tilbagegang. Det samme har Urban og 24timer, der begge grundet redaktionelle valg og 
strategiske ændringer har valgt at udkomme i et mindre oplag. Samtidig har metroXpress haft en 
lidt mindre tilbagegang. Og de større dagblade en endnu mindre tilbagegang. 
I forhold til Ida Willigs karakterisering af segmentpressesystemet som et system, hvor vi har en 
differentieret udvikling omkring oplagstallene, så er det ikke tilfældet for hverken gratisaviserne, de 
klassiske danske dagblade eller tabloidaviserne. Deres oplagstal er derimod faldende, hvilket er en 
tendens, der ifølge Ida Willigs beskrivelse af forskellen mellem omnibuspressen og segmentpressen 
hører til omnibuspressesystemet. Derimod kan man snakke om, at nicheaviserne Børsen, 
                                                        
27 Kristeligt Dagblad, Information og Børsen. 
28 Som beskrevet tidligere, er der et forbehold i forhold til de seneste års læsertal fra Gallup. 
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Information og Kristeligt Dagblad siden 2008 alle sammen har forbedret deres oplag en smule (se 
bilag 5). Så at karakterisere det overordnede marked som differentieret, er lidt misvisende. Derimod 
er det mere nærliggende at beskrive og konkludere, at oplagstallene generelt set endnu engang er 
faldende. Dermed kan mediemarkedet ud fra dette parameter anskues som et segmentpressesystem. 
 
Figur 229: 
 
6.7 Annoncemarkedet og teknologi 
I forhold til Ida Willigs elleve punkter, der karakteriserer udviklingen fra omnibuspressesystem til 
segmentpressesystem, så er annoncemarkedet måske det punkt, der er mest sigende for de forhold 
inden for det journalistiske felt, som gratisaviserne er underlagt, da de, som nævnt tidligere, stort set 
udelukkende er finansieret på baggrund af annonceindtægter. I forhold til gratisavisernes finansielle 
                                                        
29 Tallene, der danner udgangspunkt for grafen, er vedlagt opgaven som bilag 5. 
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grundlag, lykkedes det 24timer og metroXpress at få mediestøtte i form af distributionsstøtte fra 
Dagbladspuljen for 2009, da metroXpress’ redaktionelle indhold, ifølge Dagbladspuljen nu udgør 
mere end halvdelen af avisens indhold.30 (Specialmedierne.dk-1) 
Distributionsstøtten har Metrokoncernen valgt at kanalisere ind i etableringen af 
Distributionskompagniet ApS, der skal stå for distributionen af 24timer og metroXpress, og 
konkurrere med bl.a. Bladkompagniet. Det har blandt andet ført til aftaler om distribution af 
produkter for JP/Politikens Hus og DSB’s magasin Ud & Se til udvalgte dele af landet (Danske 
Dagblade-1). 
Denne udvikling kunne tyde på, at metroXpress og 24timer til dels har bevæget sig mere i mod den 
autonome pol jf. Bourdieus feltperspektiv, idet denne udvikling kunne bevidne om en bevægelse i 
en mere finansielt uafhængig retning, frem for det rent kommercielle grundlag som en 100 % 
annoncefinansieret avis. Det peger delvist i retning af, at det publicistiske fundament eller det 
redaktionelle indhold, er blevet opprioriteret i metroXpress de seneste par år.  
Hvis vi derimod kigger særskilt på annoncemarkedet, så ser forholdene markant anderledes ud. Den 
amerikanske kommunikationsprofessor Joseph Turow har i USA identificeret, at annoncemarkedet 
undergår en voldsom udvikling. (Turow 2005: 113ff) På globalt plan og især i USA har forskellige 
annoncører og markedsføringsfolk fået øjnene op for en vidtstrakt indsamling af oplysninger og 
integrationen af markedsovervågning af aktørerne online. Dette har skabt grundlaget for en direkte 
markedsføring (direct marketing) (Ibid.). Denne annoncesituation bevæger sig via globale tjenester 
så småt til Danmark. Herhjemme har vi blandt andet set målrettede reklamer mod danske brugere 
fra store globale koncerner som Google og Facebook.  
 
I forhold til gratisaviserne er udviklingen og opblomstringen af nyheder og en 
stigende præsentation af medier online underminerende for deres grundlag. For det første fordi de 
som påvist ikke kan konkurrere med de andre nyhedssites på nettet. For det andet fordi smartphones 
og muligheden for at være online i offentlige transportmidler må anses som en trussel for 
gratisaviserne, da nogle læsere højest sandsynligt vil hælde til at få deres nyheder fra andre mediers 
netredaktioner. 
 Gratisaviserne har imidlertid en forskellig strategi i forhold til at tjene penge på 
annoncører. Urban har valgt at indsnævre sin målgruppe og slanke distributionsudgifterne ved at 
fokusere så meget på København frem for udkantsområderne. Urbans mere afgrænsede målgruppe 
                                                        
30 Det er krav fra Dagbladspuljen, at over halvdelen af avisens indhold er redaktionelt. 
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betyder også, at de kan sælge deres annoncer dyrere, fordi annoncørerne mere præcist kan komme i 
kontakt med den del af læserne, som de er interesserede i. Går man avisen igennem, er der rigtig 
mange annoncer, som er rettet mod de unge studerende i København i form af kulturtilbud, bærbare 
computere, annoncer fra uddannelsesstederne osv.      
Som Turow påpeger, vil annoncørerne hellere betale for at henvende sig til en gruppe på 25.000 
mennesker, hvor 15.000 potentielt er købere af et givent produkt, end ved at henvende sig til 
100.000, hvis kun 10.000 af dem vurderes at have interesse i produktet (Turow 2005: 113) 
 Alligevel har MetroXpress haft held med at tiltrække annoncører, der gerne vil have 
fat i den brede del af den unge befolkning. Bl.a. har avisen haft hele for- og bagsidesannoncer for 
mobilselskaber, hvilket også var tilfældet en af de tre dage i vores undersøgelsesperiode. 
MetroXpress er sammen med 24timer i højere grad karakteriseret som omnibuspressesystemet når 
det omhandler annoncemarkedet. Det skyldes, at de er stærkt etablerede på markedet i forhold til 
annoncørerne, der vil nå en stor del af befolkningen på én gang, mens Urban er mere spredt, fordi 
den henvender sig til en mere segmenteret gruppe.  
 I forhold til teknologien peger Ida Willig på, at medierne generelt er ved at gå fra 
rotationspressen, der er baseret på at store oplag af identiske avisudgaver trykkes til læserne, mens 
digitaliseringen er baseret på at give hver enkelt læser/bruger et unikt redaktionelt indhold i 
overensstemmelse med personens præferencer (Willig; 2010; 98). Digitaliseringen bliver mulig i 
takt med at teknologien udvikler sig og bliver mere elektronisk. Den politiske betalingshjemmeside 
Altinget er et eksempel på den digitalisering, hvor brugeren går ind og vælger præcist hvilke 
områder og emner, der interessere den pågældende, og ud fra de valgte præferencer tilsendes et 
nyhedsbrev, som er skræddersyet efter éns nyhedsbehov.  
 I forhold til de tre gratisaviser er deres nuværende teknologi næsten udelukkende 
baseret på rotationspressen, hvilket ligger under omnibuspressesystemet. De tre aviser satser næsten 
udelukkende på den trykte avis, mens de i mindre grad investerer i deres hjemmesider, der hverken 
generer den store trafik eller indtjening på nuværende tidspunkt. Søren Riis fortæller, at man på 
24timer og metroXpress følger udviklingen på markedet, men at man ikke umiddelbart har planer 
om at satse på digitaliseringen (bilag 1). 
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7.0 Konklusion 
Ud fra vores analyse, på baggrund af Ida Willigs tese omkring overgangen fra omnibuspresse- 
til segmentpressesystemet samt Bourdieus feltperspektiv, kan vi konkludere, at 
gratisaviserne primært kan anskues ud fra et segmentpressesystem, men at de især på 
indholdssiden i større grad kan beskrives ud fra omnibuspressesystemet.  
 
Spørgsmålet, om hvorvidt gratisaviserne skulle være de nye omnibusaviser, eller ligesom 
betalingsaviserne en del af segmentpressen, kan ikke blot koges ned til deres 
størrelsesmæssige forhold (oplagstallene). Hvis man skal forstå, hvorvidt gratisaviserne er 
overgået til et segmentpressesystem og deres position og rolle på det journalistiske felt, er det 
vigtigt at fokusere på gratisaviserne individuelt ud fra en lang række parameter for at opnå en 
fuld forståelse af deres placering og udvikling inden for feltet.   
 
Gratisaviserne agerer overordnet set segmenteret på markedet, når det kommer de 
strukturelle og økonomiske forhold. 24timer og metroXpress er i dag en del af det samme 
mediehus, hvor Urban er ejet af et konkurrerende mediehus, hvilket gør det til en naturlig 
rival. Gratisaviserne kan på baggrund af deres voldsomme afhængighed af annoncemarkedet, 
den overordne tilskærpede konkurrence på annoncemarkedet medierne mellem og deres 
forsøg på at komme ud til et bredt købedygtigt segment karakteriseres som tilhørende den 
heteronome pol inden for det journalistiske felt. Det er en udelukkende kommerciel 
tankegang, der ligger til grund for deres ageren og udvikling inden for det journalistiske felt. 
Det til trods for, at MetroXpress A/S baggrund for etableringen af Distributionskompagniet 
ApS kan tolkes som en bevægelse i en mere publicistisk retning.  
  
De tre gratisaviser er ligesom de fleste af betalingsaviserne ligeledes præget af store fald i 
oplag og er stadig stærkt forankret rotationspressen, fordi deres hovedfokus ligger på den 
trykte avis. Gratisaviserne har forsøgt at blive en dominerende aktør på internettet, men har 
måttet sande, at deres journalistiske produkt ikke er konkurrencedygtigt, hvilket 24timer og 
Urbans ændringer af netsiderne og avisernes placering i forhold til alle danske netsider i høj 
grad underbygger. 
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Med andre ord holder de tre gratisaviser fast i det segment af 18-40-årige, som de fik et solidt 
tag i ved deres og udvikling i de første fem år af det nye årtusinde. Det er en gruppe, som 
betalingsaviserne samlet set har haft svært ved at få fat i, hvilket kan opfattes om en af 
hovedårsagerne til betalingsavisernes store læsernedgang.  
 
Gratisaviserne sidder solidt på de unge, men selvom de kæmper om stort set den samme 
gruppe, gør de det på hver deres måde i forhold til det journalistiske produkt, der danner 
deres udgangspunkt for at sælge annoncer og dermed øge den reelle magt i det journalistiske 
felt.  
 
MetroXpress agerer som en omnibusavis i deres stofudvælgelse ved at have et bredt 
nyhedsmiks, der så vidt muligt forsøger at henvende sig til hele ungdommen i byområderne. 
Det sker fordi man stadig til en hvis grad stadig har en omnibustankegang når det omhandler 
det journalistiske produkt – en tankegang der indbefatter at kanterne slibes af og at man 
satser på at producere cheap news for at opnå det højest mulige læsertal.  
 Både Urban og 24timer er modsat metroXpress blevet mere segmenterede over 
de sidste på år, idet de hver især satser på deres respektive afgrænsede målgruppe. Det er til 
trods for at ingen af aviserne endnu har defineret en konkret læserprofil. Urban satser på 
kulturstof, skæve historier og uddannelsesstof for at få fat i den yngste del af de 18-40-årige i 
storbyerne med hovedvægt på København. 24timer satser på forbrugsstof og bløde historier 
for at få fat i børnefamilierne med et øget fokus vest for Storebælt.   
 
På baggrund af dette kan man fastslå, at alle tre aviser er drevet af den samme kommercielle 
logik, men at de forsøger at tiltrække gruppen af unge læsere ved forskellige indholdsmæssige 
satsninger.  Samlet set navigerer de tre gratisaviser mellem omnibus- og 
segmentpressesystemet ud fra, hvad der kommercielt fungerer bedst. De har indtaget en rolle 
i det journalistiske felt, hvor de er anseelige aktører, der har fundet en forretningsmodel og 
som er attraktive for annoncører, hvis man vil appellere til de yngre læsere.  
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8.0 Perspektivering 
I vores interview med Søren Riis bad vi ham også forholde sig til, hvordan fremtiden ser ud 
for gratisaviserne. Han tror ikke, at hverken metroXpress eller 24timer vil kunne ramme det 
unge publikum på samme måde om ti år, da ungdommen til den tid ikke længere har noget 
egentligt forhold til nyheder trykt i papirform: 
 
”Da vi startede for 10 år siden, var markedet et andet. Der var ikke smartphones, og dem der er 
børn i dag, bliver nok aldrig de store avislæsere, så derfor skal vi satse, og holde mere på de lidt 
ældre (...) Vi er sikre på at vores målgruppe vil rykke sig fem år inden for de næste ti år. Der 
bliver det nok aldersgruppen 22-42 år” (Bilag 1). 
 
Søren Riis mener altså, at smartphones vil være et foretrukket redskab for unge mennesker i 
fremtiden frem for aviser i papirform, og noget tyder på, at de klassiske dagblade er af samme 
opfattelse. Men i modsætning til gratisaviserne ser det ud til, at de klassiske dagblades netop 
satser på at tiltrække nye kunder via denne og andre elektroniske platforme. 
Betalingsaviserne har i modsætning til gratisaviserne opjusteret på internettet. Blandt andet i 
form af deres redaktionelle stof, hvor de har valgt at producere en lang række historier 
særskilt til netredaktionerne. Mens en lang række af de trykte dagblade de seneste år har 
oplevet en tilbagegang i salg, har betalingsaviserne generelt oplevet en fremgang af brugere 
på deres hjemmesider, hvilket kaldes netfaktoren (JP-1) En anden central satsning og 
opprioritering af journalistikken på nettet er det faktum, at både berlingske.dk, politiken.dk 
og jp.dk findes i en speciel udgave til iPhone og i en android-version til markedets øvrige 
smartphones. 
Netop denne satsning har nogle interessante perspektiver i forhold til det billede, der tegner 
sig af, hvilke mobilsites som brugerne af smartphones hovedsageligt tjekker. En undersøgelse 
viser, at det ni ud af de ti mest besøgte sites er nyhedssider. Det er en interessant udvikling, da 
det ikke er mere end to år siden, at mobiltelefoner var det mindst benyttede medie til at få 
nyheder. (Business.dk-3) Blandt disse foretrukne mobilsites finder man da også samtlige af de 
klassiske dagblade. Derudover så viser oversigten, at tabloidavisernes respektive netsider 
ligeledes har stor succes.  
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Til en sammenligning er gratisaviserne slet ikke at finde på i top 60 over den senest opgjorte 
liste over de internetsider med flest brugere (FDIM-1). I artiklen ”Gratisaviser uden fremtid 
på nettet”, modtager aviserne hård kritik for deres hjemmesider, der beskrives af eksperter 
som værende uden visioner: ”Når hverken annoncørerne eller brugerne ser ud til at eksistere, 
er det yderst tvivlsom, om gratisaviserne overhovedet har en berettigelse på nettet. Også selvom 
aviserne stadig kan matche de store betalingsdagblade på oplagsfronten,” hedder 
bedømmelsen fra eksperter i artiklen (Business.dk-4) 
Den forøgede interesse for mobile medier har endvidere skabt en hidtil ny 
rekordomsætning af internetannoncer. Foreningen af danske interaktive medier forventer en 
omsætning på tre milliarder kroner for 2010, hvilket er en fremgang på ni procent i forhold til 
året før (Business.dk-5) Det tyder altså på, at den unge målgruppe, de tre gratisaviser går så 
målrettet efter at kunne sælge til deres annoncører til i dag, i fremtiden kan tilfalde de 
klassiske mediers hjemmesider. 
 
MetroXpress vil i stedet for at opjustere på nettet satse på stof i væsentlighedskategorien: 
”Vi overvejer, om vi skal have faste reporterer på Christiansborg(...) vi vil satse mere på vores 
internationale netværk”, siger Søren Riis om fremtidsvisionerne for metroXpress (bilag 1). Om 
fremtiden for 24timer peger han på, at avisen meget vel kan komme til at indeholde mere 
klimastof. Ved at satse endnu mere på specifikke områder, ligger 24timer op til at blive mere 
segmenterede i deres stofudvælgelse.  
 Det mener Erik Lund, der er afdelingsleder på DJH, også er måden som 
papiravisen skal overleve på:  
 ”Selvfølgelig er der stor konkurrence fra de nye medier, men papiraviser og 
papirbøger vil fortsat eksistere, fordi de er i stand til at sætte en dagsorden, og fordi de kan folde 
hele historien ud på en måde, så folk forstår den”. (Lund 2009) 
 
Han mener, at hvis gratisaviserne udvikler nicher, hvor man tilbyder kvalitet inden for 
forskellige kerneområder ud fra afgrænsede målgruppers præferencer, ser den trykte avis 
fremtid ganske lys ud. 
 Det største problem for nyhedsjournalistikken i dag er ifølge ham, at medierne 
producerer for mange af de samme nyheder, hvilket får de enkelte mediers profil til at flyde 
sammen for brugeren. (Ibid.) Men det stiller nogle krav til gratisaviserne, som de ikke lever op 
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til i dag. Ligesom Urban og 24timer har indsnævret deres målgruppe en anelse i forhold til 
blot den brede ungdom i byerne, kan det være, at gratisaviserne yderligere bliver tvunget til 
at specificere og skrive målrettet til deres segment for at overleve, frem for stadig inden for en 
række områder at vedkende sig en omnibustankegang. 
 I så fald er det i overensstemmelse med Ida Willigs grundlæggende tese, der 
fastslår at selv gratisaviserne vil blive en del af segmentpressesystemet.  
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10.0 Bilag 
Bilag 1: Interview med Søren Riis, adm. direktør på metroXpress/24timer siden 
medio 2005 
 
Hvilken artikel fra fredagens avis rammer bedst målgruppen, (metroXpress fredag 17. 
december 2010, red.)? 
...Jeg vil sige, at jeg synes, der er mange gode historier, men den der bedst rammer, synes jeg, er 
den her ”Studie-gulerod har tvivlsom effekt”, fordi det er også lige vores målgruppe. I metroXpress 
har vi altid noget på forsiden, der henvender sig til unge mennesker, som er vores primære 
målgruppe. 
Det er dem, vi har som læsere. Dels fordi avisen bliver distribueret i busser og i tog, som er der, de 
unge mennesker kommer, og så er det vores målgruppe, fordi vi lever rent af annoncer. 
Dem over 60 år, der tager vores aviser, og læser dem, har vi jo ingen glæde af. Hvis vi fandt ud af, 
at vi havde 500.000 læsere, og de 450.000 var over 60 år, ville vi være lukket i morgen. 
Vi skal sikre os, at det er de yngre læsere, vi har. 
Det vil sige, at eksempelvis hvis et finanslovsforslag lige er indgået, så sætter vi fokus på, hvad det 
kommer til at betyde for unge mennesker, altså de studerende. Det kan blive artikler om hvad det vil 
betyde for SU’en, for førstegangskøber af en lejlighed og sådan noget. 
Når det er sagt, skal avisen selvfølgelig også følge døgnets nyheder, om det så har med vores 
målgruppe at gøre eller ej. 
MetroXpress er den avis i Danmark med flest nyheder. Vi har flere nyheder end Berlingske tidende, 
men det er mange små nyheder, for dem der kun skal to stop med bussen, skal også kunne nå at få 
de vigtigste nyheder. De skal have essensen af en historie på relativt kort tid. Vi er jo en anden avis 
end en abonnementsavis, som folk sidder med derhjemme med, og måske bruger 10 min. på en 
enkelt artikel. Det er to helt forskellige måder at lave journalistik på. 
Vores kernemålgruppe har hele tiden været cirka fra 18 til 35 år, men vi skal til at satse på de lidt 
ældre snart, men det kan jeg lige komme ind på lidt senere. 
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Og hvad så med 24timer, (24timer fredag 17. december 2010)? 
Det er måske to gange om året, at 24timer ikke har en forside, der omhandler familie og forbrug. 
Det skal virkelig være noget stort, hvis det skal rydde forsiden, men I kan se, at vi i 24 timer giver 
artiklerne noget mere plads, end vi gør i metroXpress.  
24timer er mere beregnet til at tage med hjem, mens metroXpress er beregnet til turen til og fra 
arbejde. Nu er den her fredagsudgave godt nok stor, (105 artikler red.) men en anden ting, der er 
ved metroXpress er, at den har en senere deadline kl. 24:15, hvilket gør at vi kan få nogle flere ting 
med. Det finder man kun hos tabloidaviserne, der kan lave anden og tredjeudgaver af deres aviser, 
hvis der sker noget. 
Det betyder, at hvis Champions League-finalen går i overtid, kan vi nå at få det med alligevel, og 
det er en vigtig ting. Der er selvfølgelig elektroniske medier, men inden for avisverdenen er det 
unikt. 
24timer henvender sig mere til familien. Her på forsiden handler det om, at vi jagter en god jul, men 
ender med at få stress af det. Avisen handler også meget om forbrug, om mad, om pasningsgaranti i 
børnehaver, gode råd til madpakker og den slags ting, der interesserer familier. 24 timer henvender 
sig mere til når du skal hjem og hvad du laver, når du har fri. 
Det er der de to aviser skiller sig fra hinanden. Begge aviser har dog indland, udland, kultur, penge 
og sport, men det er vægtet meget forskelligt. I metroXpress er indland og sporten vægtet meget, 
mens det i 24timer er forbrug, mens sporten er skåret meget ned, og indland oftest er i små artikler 
eller noteform. 
 
Det her med deadline kl. 24:15, er det en måde at konkurrere med Urban på?  
Måske ikke så meget en måde at konkurrere med Urban på men mere end måde at konkurrere med 
nyhedsflowet på. Når oplagstallene i dag går ned ad bakke for betalingsaviserne, tror jeg ikke, det 
har noget at gøre med, at folk ikke har råd til det. Det har noget at gøre med folks tid. Det der med 
at vi alle sammen sidder rundt om morgenbordet, og far og mor læser avis, er ændret. Folk har bare 
ikke den samme tid. Oven i det kommer, at kan få en ganske udmærket opdatering fra radioavisen, 
god morgen Danmark, via nettet eller TV 2-News.  
Vores sene deadline er for at få noget ekstra med og det der sker i mellemrummet mellem 24:15 og 
om morgenen, er noget der sker i udlandet. Det sker ikke noget i Danmark i det tidsrum. Hvis du 
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skriver ned hvad der bliver sagt i en radioavis, vil det være en halv eller en kvart side, så det er mere 
det vi konkurrerer med. Det er egentlig ikke så meget Urban, for de to avisers profiler er egentlig ret 
forskellige.  
24 timer har en deadline kl. 21:30, så den ville aldrig have en Champignons League-finale med. Det 
er et spørgsmål om smag, og der er kun 16 procent, der læser begge aviser. 
 
Hvorfor tror du egentlig, at metroXpress overlevede den her aviskrig? 
Fordi den er lidt den original trafikavis. Det er den første trafikavis i verden, den blev lanceret i 
1995, og den første der kom til Danmark. Jeg synes selvfølgelig også, det er den bedste, og så er det 
som avisens gamle chef, Per Mikael Jensen, sagde det. ”Vi er her for at lave metroXpress, og vi 
elsker at lave den. Dem på Urban, elsker altså ikke nødvendigvis deres avis, men gør det for at 
ødelægge mulighederne for metroXpress”. Det var de præmisser Urban, 24timer og Dato startede 
på. 
De startede jo for at spolere noget andet. I dag er det selvfølgelig et andet fokus, de har. 
MetroXpress fungerer fordi vi kan lave et godt produkt, der er relativt billigt at lave. Urban har jo 
ikke i den periode fra 2004 til 2007 givet overskud, og der tjente metroXpress rigtig mange penge. 
Vi er meget omkostningsbevidste herinde. 
Det har jo aldrig været nogen drøm, at vi skulle ligne de tre omnibusaviser. Når vores journalister 
spørger, om vi ikke skal noget andet, måske skrive længere historier, siger jeg, at det skal vi, men vi 
skal ikke skrive længere historier. 
Men vi skal til at lave ”up-market” (at satse på nye områder red.) 
Da vi startede for 10 år siden, var markedet et andet. Der var ikke smartphones, og dem der er unge 
i dag, bliver nok aldrig de store avislæsere, så derfor skal vi satse, og holde mere på lidt ældre. Vi 
overvejer, om vi skal have faste reporterer på Christiansborg. 
Vi skal nok have mere seriøst stof, for vi er sikre på, at vores målgruppe vil rykke sig fem år inden 
for de næste ti år. Der bliver det nok aldersgruppen 22-42 år. 
Men måden vi skriver historier på, vil vi ikke ændre på, for det passer fint til en trafikavis. 
Meget af det er jo baseret på Ritzau-telegrammer, som vi så har redigeret i. En typisk artikel fra 
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Ritzau fjerner vi en tredjedel af, så det passer ind i layout og profil. 
Berlingske Tidende får jo også mange historier fra Ritzau, men de ringer så bare selv ud til kilder, 
og går videre med den, og laver den større. Det er forskellen på os og Berlingske. 
Vi bruger vores ressourcer på at lave vores egne historier. 
 
Men I vil alligevel satse på det tungere stof? 
Ja, og vi vil satse mere på vores internationale netværk. Eksempelvis har vi jo et rejsetillæg hver 
fredag, hvilket jo kommer fra Metro world news. Det bliver bragt i mange metroXpress verden 
over. 
Da vi dækkede minearbejderne i Chile, var det lavet af en medarbejder i Santiago. Det skal vi til at 
udnytte mere. Indenrigs har vi tænkt på at have mere fokus på politiske ungdomsorganisationer, 
men de er nok lige lidt for langt væk fra indflydelse til, at det bliver spændende. 
Førhen var penge kun noget Børsen skrev om, men det interesserer flere mennesker i dag, og der er 
flere vinkler på det. Det er også noget, vi har tænkt os at satse mere på. 
Folk er generelt mere opmærksomme på deres egne penge, for vi kan se i velfærdssamfundet, at det 
mere bliver op til én selv. Vi vil få mere erhvervsstof, men stadig rettet mod målgruppen. Det bliver 
ikke noget med en stor jysk virksomhed i fremgang eller noget finansielt komplekst. Men vi vil 
skrive om velfærden, statens budgetter, arbejdsløshed osv. 
Vi vil samarbejde mere med de andre afdelinger i andre lande. Eksempelvis kan vi jo se, at der er 
problemer med integration, og det er jo ikke kun i Danmark. Vi kunne meget nemt køre et tema 
hvor medarbejdere fra hele Europa skrev om hvordan det gik med integrationen i de forskellige 
lande. Unge mennesker interesserer sig også mere for hvad der sker ude i verden, end unge gjorde 
for 15 år siden. Afstanden er jo også blevet kortere på grund af, at man rejser meget mere og på 
grund af YouTube osv.  
Vi lavede en historie om at danske mænd fik mest sex, hvilket blev flittigt brugt af de andre 
metroXpress-aviser verden over, da undersøgelsen var lavet på mere end 20 lande. Det er i det små, 
men det skal vi løfte op på et større plan. 
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I ejede jo ikke 24timer da aviskrigen rasede, men hvorfor tror du netop den også overlevede? 
Da vi overtog driften af avisen, var den ret stor, men gav ikke noget overskud, så den var nok blevet 
lukket af JP/Politikens hus hvis ikke.  
MetroXpress er den eneste trafikavis, der kan lave overskud på egen hånd, og de to aviser kan godt 
fungere sammen, fordi der er så mange synergier.  
Vi har fælles fotografer, vi distribuerer dem sammen. At lave nummer to avis er bare markant 
billigere end at lave den første. 
Begge aviser har mange læsere, men vi profilerer dem så forskelligt, at de kun har 16 procent læsere 
tilfælles. Samlet set er det rigtig mange læsere, man kan henvende sig til. 
Det er meget vigtigt, fordi vi lever udelukkende af annoncer. Man kan ramme 800.000 personer 
hver eneste dag, ved at have en annonce i de to aviser. 
Der er mange mennesker, der kun læser en af aviserne to til tre gange om ugen, hvilket betyder, at 
vi er i kontakt med 2.000.000 mennesker over 14 år hver uge, og det er et stort publikum for 
annoncørerne. 
Det er også vigtigt for os, fordi markedet vil tiltage fra nu og i de kommende fire-fem år. Vi 
befinder os på bunden af en finanskrise, og fra nu tror jeg, det vil begynde at gå frem. Derfor er det 
vigtigt at have mange læsere man kan tiltrække annoncører med. 
På sammen måde har Berlingske Media jo også Berlingske Tidende, Weekendavisen, Urban og 
lokalaviserne 
 
Går annoncørerne så efter den ene eller begge aviser? 
Begge muligheder er der. Man kan jo se, når man bladrer gennem de to fredagsudgaver, at der er et 
par stykker, der har købt sig ind i begge aviser.  
Eksempelvis da CBB-Mobil købte begge forsider engang, fik de rigtigt mange nye abonnenter på en 
dag, og det samme har gjort sig gældende med On-fone her for nyligt igen. Det er virkelig noget der 
er spot-on i vores målgruppe.  
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Så det var på den måde, at I blev bekræftet i hvilken målgruppe I havde? 
Nej, det vidste vi godt i forvejen, men vi blev bekræftet i, hvilket stærkt medie vi havde, kan man 
sige. Hvis bare 1 procent af 800.000 læsere reagere på sådan en forside, har de 8.000 nye kunder i 
røret på én dag, og der er noget, der kan lægge et ”call-center” ned. 
 
Hvornår fik 24timer og metroXpress deres nuværende identiteter? 
MetroXpress bygger stadig på den samme grundsten som den første avis, der blev udsendt tilbage i 
Sverige i midten af 90´erne. Det avisen skal kunne, er stadigt det samme, men den har selvfølgelig 
ændret sig en del layout-mæssigt set. Layoutet ændrer sig hele tiden, og 24 timers layout vil også 
ændre sig her til næste år. 
I 2004 opgraderede vi sporten meget i metroXpress, og satsede meget på den. Vi har jo kun haft 
24timer i to år, men vi har jo været inde og dreje hele avisen mod forbrugerstof.  
Det foregår jo på den måde at vi ikke bare ansætter fem nye journalister, hvis vi vil opprioriterer et 
område. Det vil ske på bekostning af andre områder. Vi tænker, at vi har de medarbejdere, vi har, 
og hvad kan vi få ud af det? Vi ansætter ikke flere - vi rykker rundt på dem, vi har. 
På den måde sker der også hele tiden noget nyt. Nu kommer der så et ”up-market”, som jeg fortalte 
om før med det internationale samarbejde og flere tunge nyheder. Det er nok det største, der er sket 
for metroXpress i de 10 år, avisen har levet i Danmark. 
24timers mål er, at den skal være Danmarks bedste forbrugeravis på alle områder.  
Jeg synes egentlig altid, at vi har været gode til, at justere ind efter hvilken retning vinden blæser i 
Danmark, og det skal vi bare blive ved med.  
 
Er I bevidste om at holde jer fra Urbans kerneområder, (københavnerstof red.)? 
Nej, egentlig ikke. I øjeblikket er de meget en københavneravis, men det kan jo ændre sig. De vil vi 
ikke rette ind efter. Vi satser på det, vi har besluttet.  
I starten lignede de to aviser meget hinanden, hvor vi så forsøgte at lave den bedste avis i stedet for 
at flytte os i en anden retning. 
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Man skal heller ikke gøre det mere akademisk end, at man ændrer strategi på grund af økonomi. 
Urban har nok også valgt København, så de ikke skal betale dyrt for distribution i hele landet. 
Vi er jo ude i hele landet fra Tønder til Skagen. 
 
Men rent økonomisk. Du sagde, at metroXpress havde givet overskud i en periode. 
Ja, metroXpress gav overskud i perioden 2004-07. Vi fusionerede så med 24timer i 2008, hvor 
finanskrisen også kom, og det år var der stort underskud. Så gav vi også et underskud sidste år, og 
vi kommer til at give det, der hedder et ”ebit-overskud” i 2010, altså overskud på driften, men så 
har vi jo noget, der hedder skat og renter til vores ejere, der har puttet penge ind. Når vi så trækker 
det fra, vil resultatet stadig være negativt, men det er klart bedre. Vores investorer skal jo have fem 
procent i renter af det, de har investeret. 
 
Er 24timer begyndt at give overskud alene, eller ser I på dem begge to? 
Vi ser på dem begge to. Hvis vi så på det separat, ville den ene give overskud, men så lå alle 
omkostninger jo også i den anden. Vi tror jo på, at de samlet set vil komme til at give overskud. 
 
Hvordan sælger I de to forskellige aviser til annoncørerne? 
Altså 65 procent af vores omsætning går gennem det, der hedder mediebureauer. Dem har vi haft et 
ti-årigt samarbejde med. Der sidder professionelle folk, der er uvildige, som rådgiver kunderne. 
Når eksempelvis Magasin skal finde det rette sted at reklamere, går de jo også igennem Gallup for, 
at se hvor de bør reklamere. Det er et rent kvalitativt valg. Der er det langt hen af vejen 
mediebureauerne, der bestemmer.  
 
Har du indtryk af at Magasin ser på jeres oplag, når de vælger? 
Ja, det er oplagstallene, der gælder 
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Men der er jo en stor spredning i jeres annoncører i forhold til i Weekendavisen, er der ikke? 
Jo, helt sikkert men der er ikke en stor spredning de to aviser imellem. Der er heller ikke stor 
spredning mellem B.T. og Ekstra Bladet. Hos de annoncører vi har, er det meget sjældent, at de kun 
kommer med én annonce. Det gælder faktisk næsten kun jobannoncer. Hvis annoncørerne tænker, 
at de vil ramme 1.000.000 mennesker, så kan de se, at hos os rammer de 800.000 læsere, og hvis de 
så tager Urban med, er det oppe på det, de ønsker. 
Vores enkelte avis lever jo kun i 24timer, men man kan så også hurtigere komme i vores aviser, 
hvor det tager længere tid at komme i TV eller få en stor outdoor-reklame. 
De kommer meget hurtigt i kontakt med mange mennesker. 
 
Er der historier, der bliver valgt til ud fra jeres læsergruppe? 
Det er der hele tiden.  
 
Nu har du været inde på det med metroXpress, men hvor ser du 24 Timer om fem år? 
Grundsubstansen vil stadig være det nære og forbrugerstoffet. Folk vil altid gerne have 
nyhedshistorier, men de er også interesseret i det nære, i hvordan vi har det i familien osv.  
De to retninger vil der altid være brug for. En afart inden for de to områder. Måske vil klima og 
miljø komme til at fylde mere i fremtiden.  
 
Folk der pendler, kan jo ikke nå igennem sådan en metroXpress med så mange artikler i. Er 
den lavet til, at folk kun læser 4-5 artikler i en avis? 
Det er alle aviser lavet til. Det er også de færreste, der abonnerer på Berlingske Tidende, der læser 
det hele. Det gør jeg jo heller ikke. Meget af indlandsstoffet har jeg jo læst om, så det gider jeg ikke 
læse igen. Når fredagsudgaven er så stor, er det også fordi, at du ikke behøver læse rejsetillægget 
om morgenen. Der kan du tage avisen med hjem og læse det i løbet af weekenden.  
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Det rejsetillæg er jo trykt i 24timer om torsdagen også. Hvorfor det? 
Det er jo fordi, der kun er 16 procent, der læser begge aviser. Det er også det eneste, der er identisk. 
Det kan være de samme journalister der skriver i begge aviser, men så vægter de det ud fra hvilken 
avis, det er. 
 
Så det er kun folk som os, der opdager det? 
Ja, Urban har jo også mange historier fra Berlingske Tidende og B.T., men de har så heller ikke så 
mange af de samme læsere. Rejsestof kan man sagtens trykke to gange. 
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Bilag 2: Annonceomsætning på mediemarkedet 1. halvår 2009 og 1. halvår 2010 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bilag 3 – Det Publicistisk Serviceeftersyn 
Af Anker Brink Lund & Lisbet Vestergaard Marek 
De journalistiske ressourcer er knappe. Produktionskravet bliver hele tiden skærpet, så det er 
langt fra al nyhedsformidling, der kvalitetssikres (Davies, 2008). Alene af den grund er det på 
høje tid at blive bedre til at måle publicistisk værdiskabelse – eller mangel på samme.  
Samlet set udgør kombinationer af politisk, populistisk og partikulær værdiskabelse et 
redaktionelt vurderingsgrundlag for journalistisk virksomhed og redaktionel prioritering af 
penge og personale. Trekanten nedenfor angiver, at medieindhold kan have forskellige 
værdikilder, og at en journalistisk historie kan ramme helt uden for den publicistiske 
skydeskive. Det betyder ikke nødvendigvis, at journalistikken er dårlig. Det betyder blot, at 
værdiskabelsen er ensidig anskuet fra de involverede interessenters synspunkt, f.eks. en 
egensindig læserbrevsskribent (5), en politisk spindoktor (6), eller en gesjæftig PR-agent for 
en kändis (7). 
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Modellen hviler på den præmis, at en redaktionel enhed i udgangspunktet primært 
producerer publicistisk værdi, når den aktiverer mindst to af de tre dimensioner i trekanten. I 
så fald kan den redaktionelle enhed placeres inden for skydeskiven. Vore indholdsanalyser 
viser imidlertid også, at mange af mediernes journalistisk bearbejdede historier falder helt 
udenfor, f.eks. når der er tale om politiske mellemregninger fra Christiansborg, indforståede 
læserbreve eller ukritisk tekstreklame, der rettelig burde henvises til betalte annoncer. 
Væsentlighed er – publicistisk set – den helt fundamentale nyhedsværdi. Helt grundlæggende 
er der tale om overlevelsesvilkår for stater og nationer, at ansvarlige borgere kan debattere 
emner af betydning for almenvellet, vedtage politiske beslutninger og træffe økonomiske 
dispositioner på et oplyst grundlag. Det drejers sig altså ikke kun om mellemregninger i 
regering, parlament, kommuner og andre politiske institutioner i snæver forstand. Mere 
alment tematiserer nyhedsværdien væsentlighed, at krig og fred, lov og orden, liv, ære og 
velfærd forudsætter aktuelle og faktuelt korrekte efterretninger lokalt, nationale og globalt. 
Fascination bidrager – publicistisk set – ikke indholdsmæssige til at skabe værdi. Men hvis 
relevant og væsentligt indhold af journalistisk art fremstilles på en sådan måde, at store dele 
af publikum ignorerer dem, fordi de fremstår som uinteressante og kedsommelige, kan 
journalistisk vinkling af denne art bidrage formmæssigt til at skabe publicistisk værdi. Vel at 
mærke ikke målt på trafik og popularitet alene, men evalueret som interesse-vækkende 
virkemidler, der kan skabe opmærksomhed om det væsentlige og relevante. 
Relevans kan – publicistisk set – betragtes som en subjektiv oplevelse af værdi (eller mangel 
på samme), der må defineres konkret for hvert enkelt nyhedsmedie med henblik på at tage 
hensyn til kernemålgruppens partikulære behov.  Væsentlige efterretninger af betydning for 
almenvellet eller populistisk fascinerende gossip-historie kan således forekomme irrelevante 
og fejlplacerede i en bestemt mediesammenhæng, hvis det opfattes sådan de intenderede 
læsere, lyttere og seere. Sker det, reducere den publicistiske værdiskabelse knyttet til den 
redaktionelle virksomhed. 
Ofte vil redaktioner – bevidst eller ubevidst – søge at kompensere manglende værdi på en af 
dimensionerne ved at tilføje noget ekstra på en af de andre. Formmæssigt kan det bl.a. ske ved 
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at tilføje en faktaboks, en markant illustration eller en skarpvinklet forsidepløk. Det er der 
ikke noget odiøst i. Det er netop journalistiske overvejelser af denne art, som redaktionel 
prioritering ved hjælp af publicistisk triangulering lægger op til. Desuden kan 
begrebsrammen give grundlag for overvejelser af, hvordan man bedst muligt kan prioriterer 
den dyre journalistik arbejdskraft i relation til sit betalende publikum. 
Kategori 1 omfatter medieindhold, som er kodes som både relevant, væsentligt og 
fascinerende. Typisk historier, som andre medier gerne vil citere og som får en konsekvens af 
en art. Det er - anskuet ud fra professionelle, journalistiske idealer - modellens ypperste 
kategori. Men (som det fremgår af resultaterne rapporteret senere i papiret) omfatter den 
kun nogle få procent af den samlede danske nyhedsproduktion.  
Kategori 2 rummer redaktionelle enheder, der kodes som både væsentligt og relevant, f.eks. 
en Christiansborg-historie, der vinkles på en sådan måde, at der sættes særlig fokus på 
aspekter, som må formodes at interessere mediets kernebrugere. Et journalistisk virkemiddel 
til dette formål er anvendelsen af såkaldte ”cases”.  
Kategori 3 er samlet set den største i hovedparten af de medier, vi har trianguleret. 
Historierne her er kodes som både relevant og fascinerende. Den rummer historier, som 
henvender sig til den målgruppe, redaktionen har defineret som sine kernebrugere, og 
handler om noget, denne gruppe formodes både at finde interessant og spændende.  
Kategori 4 anvendes til medieindhold, hvor redaktionen har forsøgt at gøre det væsentlige 
fascinerende – eller omvendt. Her er bl.a. begivenheder og enkeltsager med individuel 
fascination, som af nyhedsmediet præsenteres som havende mere almen betydning for 
almenvellet. Men også politiske sager, der tilføres fascination, f.eks. ved at vinkle som 
personkonflikter. 
Kategori 5 henvender sig til den målgruppe, redaktionen har defineret som sine 
kernebrugere, og handler om noget, denne gruppe formodes at finde relevant.  Men der er 
hverken gjort noget for at vinkle det fascinerende eller tilføre elementer, der kan gøre det 
væsentligt for en bredere almenhed. Det kan f.eks. være læserbreve og blog-indlæg af og for 
en relativ snæver kreds, men også journalistisk bearbejdet materiale knyttet til afgrænsede 
nicher og communities, f.eks. kommunale servicemeddelelser eller læserbreve. 
Kategori 6 rummer historier, der skønnes at falde uden for skydeskiven, fordi de nok må 
anses for væsentlige, men hverken er særligt relevante for mediets kernebrugere eller 
rummer høj grad af fascinationskraft. Her finder vi bl.a. mellemregninger fra Christiansborg 
og andet af det, som professionelle journalister betegner som ”pligtstof”. 
Kategori 7 rummer medieindhold, der kunne være bragt af stort set et hvilken som helst 
medie, f.eks. med henblik på at generer trafik på hjemmesiden. Kategoriens indhold scorer 
udelukkende på værdien fascination og omfatter typisk nattelivet, underlivet, bløde dyr, 
historier om kendte menneskers gøren og laden og historier om almindelige mennesker, der 
ter sig tossede i det offentlige rum. 
At ramme inden for skydeskiven kræver i princippet hverken mere tid, flere penge eller andre 
ressourcer end dem, der anstændigvis skal til, for at lave et professionelt mix af redigeret 
virkelighed med passende dosering af væsentlighed, relevans og fascination.  
Det kræver til gengæld en reflekteret omgang med journalistfagets professionelle virkemidler 
– herunder systematisk efterkritik. Måling af publicistisk kvalitet (eller mangel på samme) 
åbner for kritisk og konstruktiv diskussion af journalistisk virksomhed på tværs af platforme. 
Publicistisk triangulering rummer både plads til de hurtige netnyheder om udviklingen i en 
aktuel sag (med en overvægt af aktualiteter placeret på aksen mellem partikulær og 
populistisk merværdi), meddelelsen om nye initiativer på Christiansborg, der måske ikke 
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direkte berører læserne, men på længere sigt for betydning for samfundsøkonomien (placeret 
på aksen politisk og populistisk værdi), og den grundige kulegravning af en politisk sag af 
betydning både mediets målgruppe og demokratiet mere alment (placeret på aksen politisk 
og partikulær værdi).  
Der er mange historier i nyhedsmedierne hver eneste uge, der både har partikulær, politisk og 
populistisk værdi – uden at de rammer lige i skydeskivens centrum og høster kollegial 
anerkendelse af journalistisk art. Publicistisk set er udfordringen kort sagt ikke, at alle 
historier skal ramme skydeskivens centrum, eller at man som redaktør skal droppe 
væsentlige sager uden umiddelbar partikulær eller populistisk relevans. Målsætningen må 
derimod være, at redaktører med publicistiske ambitioner gennem målrettet journalistisk 
indsats skaber et redaktionelt indholdsmiks, der ikke bare sikrer politisk opmærksomhed i 
omverdenen, men også skaber grundlag for en opmærksomhedsøkonomi, der kan finansiere 
professionel journalistik. 
Det publicistisk kvalitetsbegreb baseret på oplevet relevans sætter derfor ikke kun fokus på 
den prisvindende og dagsordensættende nyhedsformidling. Der skabes også rammer for 
kollegial anerkendelse og professionel opmærksomhed om hverdagens undervurderede 
rutinejournalistik, f.eks. velredigerede noter, interessevækkende servicemeddelelser og 
debatskabende læserbreve. 
 
Teoretisk grundlag 
 
Udgangspunktet er, at nyhedsmedierne i Danmark hviler på et demokratisk ideal om at 
fungere i publikums tjeneste. Publicistisk virksomhed får derved en bevillingsudløsende 
koncept, f.eks. i relation til offentlig mediestøtte (Rambøll, 2009), men har derudover ingen 
fast institutionel kerne. Især DR og dagbladene forsøger at placere sig i en privilegeret 
position i relation til de vage formulering, der begrunder mediestøtten, og som af 
Kulturministeriet autoritativt sammenfattes med denne sætning: “Det overordnede formål er 
at opretholde og styrke den demokratiske debat i samfundet” (Rambøll, 2009:18).  
 
Publicisme kan kort sagt betragtes som en demokratisk norm, der bygger på idealer om 
mediernes betydning for den offentlige debat om stat, marked og civilsamfund. Men 
publicisme har i praksis næsten lige så mange forskellige definitioner, som der er medier til at 
italesætte dem. Samtidig ændres de institutionelle vilkår for at agerer demokratisk og 
publicistisk både teknologisk, økonomisk og politisk. Blandt andet knyttet til flermedialitet, 
ændrede ejerforhold og ikke mindst manglende betalingsvillighed fra læsere og annoncører. 
Derved bliver offentlig mediestøtte i stigende grad afgørende for fastholdelse af de 
publicistiske idealer. Uden at vi dog har klare og utvetydige kriterier for tildeling af støtten. 
Derfor er begrebsgymnastik af denne art ikke en ren akademisk øvelse. Den kan på længere 
sigt betyde liv og død for konkrete nyhedsmedier, f.eks. fritstående websites, der ikke under 
de nuværende forhold kan opnå offentlig støtte, men ikke desto mindre konkurrerer med 
multimediale udbydere, der subsidieres. 
 
Ordet Publicistisk er importeret fra Tyskland. Herhjemme indgår det bl.a. institutionelt i 
Publicistklubben og Foreningen af Publicistiske Internetmedier. I medieforskningen slog begrebet 
igennem i 1970erne inspireret af Jürgen Habermas (1962/1971), der med afsæt i en perlerække af 
filosoffer og demokratiteoretikere beskriver, hvordan magtudøvelse legitimeres gennem normative 
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idealer for borgerlig offentlighed. Med afsæt heri kan man beskrive publicitet på følgende måde: 
Publicistiske aktiviteter tjener til at konstituere publikum som subjekt for deliberativ og 
herredømmefri meningsdannelse om offentlige anliggender. Med dette udgangspunkt fungerer 
nyhedsmedierne på almindelige markedsvilkår som bindeled mellem samfund og stat med retten til 
på publikums vegne at skabe mening og kontrollere magthavere. 
 
Publicistisk virksomhed er således en kontinuerlig proces, hvorved nyhedsmedier producere sit eget 
publikum og dermed et publicistiske legitimitetsgrundlag i demokratiet. Samtidig er 
nyhedsmedierne en tjener for selv samme publikum, der giver journalister retten til at stille kritiske 
spørgsmål til andre magthavere i demokratiet. Derved bliver begrebet publicistisk andet og mere 
end public service, som af den danske medieforsker Henrik Søndergaard (1995) karakteriseres på 
denne måde: Public service bygger i en helt basal forstand på eksistensen af en (national) 
”almenhed” (public), som kan betjenes (service), så at medierne kan siges at tjene den offentlige 
interesse. 
 
I definitionen af public service forudsættes såvel publikum som nyhedsinstitutionen som 
givne størrelser. For Det Publicistiske Serviceeftersyn er det ikke tilfældet. I stedet bliver 
foranderlig meningsdannelse det centrale omdrejningspunkt. Mening for publikum kan vel at 
mærke ikke betragtes som en fast (endsige national) størrelse, men derimod som noget, der 
kan skifte karakter i en segmenteret almenhed af forskellige nicher, grupper og individer.  
 
Publicistisk værdi- og meningsdannelse er knyttet til særinteresser og sprogbrug, og der 
findes derfor ingen definitiv og almengyldig definition af partikulær, kollektiv relevans 
(”meningsfuldt for os”) stillet over for populistisk, individuel fascination (”meningsfuldt for 
dig”) og politisk, almengyldig væsentlighed (”meningsfuldt for almenheden”). Vi har derfor 
overladt defineringen af relevans-kriteriet til de enkelte redaktioner og nøjes med alment at 
definerer de to andre publicisme-aspekter ud fra dimensionerne: institution, diskurs og 
idealforestilling.  
 
At publicistisk praksis er institutionaliseret indebærer, at en meningssammenhæng er 
stabiliseret i en sådan grad, at medierede udsagn (nyheder, debat, annoncer etc.) udkommer 
med jævne mellemrum og er redigeret ud fra relativt forudsigelige normer og rutiner. 
Analysen af diskurs kortlægger de sproglige betingelser, der gør det muligt for flere aktører 
(f.eks. forskellige journalister og publikummer) at tale meningsfuldt om væsentlige og 
fascinerende forhold. Idealforestillingen bliver i en vis forstand usynlig i en given 
mediesammenhæng, da det er en grundlæggende retning, der udpeger, at noget overhovedet 
er væsentligt og fascinerende at italesætte. Iagttagelsen af idealet kræver en professionel 
referenceramme, f.eks. henvisning til de journalistiske nyhedskriterier eller til nedskrevne og 
uformelle rutiner ved redaktionerne.  
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Væsentlighed hører til blandt de alment accepterede nyhedskriterier. I praksis ved den 
professionelt skolede journalist intuitivt, hvad er der publicistisk set (ikke) er væsentligt, når 
der skal foretages en prioritering af hverdagens mange potentielle nyheder. Der er ofte tale 
om begivenheder og udsagt knyttet til institutionaliserede kilder i det politiske system, men 
det defineres sjældent konkret, fordi det drejer sig om det, Ida Schultz (2006:65) kalder 
nyhedskriteriernes ortodoksi: selvom der ikke bliver talt om det, ligger det mellem linjerne, 
hvad der er en god nyhed, og hvad der ikke er det. 
 
Fascination har ikke samme indiskutable status på redaktionerne. Groft sagt anser mange 
journalister denne form for redaktionel aktivitet for at være lettere odiøs – og i hvert fald ikke 
umiddelbart i overensstemmelse med de offentlighedsteoretiske idealer. Der er snarere tale 
om noget, der (ofte lidt nedsættende) betegnes som kommercielt eller populistisk (målt i 
seer- og lyttertal, solgte løssalgsaviser, klik på websites). Når vi ikke desto mindre tager 
denne dimension med i Det Publicistiske Serviceeftersyn, er det fordi journalistisk brug af 
fascination kan konstituere et interesseret publikum – og dermed indirekte tilfører værdi til 
andet medieindhold, som ellers i rendyrket form ville blive forbigået som ligegyldigt eller 
meningsløst. Selv Habermas (1971) anerkender denne form for publicistisk værdiskabelse: I 
dag må man skabe begivenheder med henblik på identifikation – offentligheden skabes, den 
findes ikke længere. 
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Bilag 4 – læsertal fra Index Danmark/Gallup 
Læsertal, 
landsdæ
kkende 
hverdags
aviser 
2. 
halv
år, 
200
1 
1. 
halv
år, 
200
2 
2. 
halv
år, 
200
2 
1. 
halv
år, 
200
3 
2. 
halv
år, 
200
3 
1. 
halv
år, 
200
4 
2. 
halv
år, 
200
4 
1. 
halv
år, 
200
5 
2. 
halv
år, 
200
5 
2. 
halv
år, 
200
9 
1. 
halv
år, 
201
0 
 
24timer - - - - - - - - - 
374
000 
326
000 
B.T. 
530
000 
523
000 
529
000 
532
000 
546
000 
505
000 
521
000 
443
000 
460
000 
354
000 
267
000 
Berlings
ke 
Tidende 
479
000 
471
000 
474
000 
468
000 
463
000 
429
000 
446
000 
384.
000 
356
000 
340
000 
270
000 
Ekstra 
Bladet 
477
000 
490
000 
495
000 
494
000 
530
000 
528
000 
504
000 
444.
000 
462
000 
386
000 
320
000 
Jyllands-
Posten 
720
000 
724
000 
727
000 
725
000 
701
000 
669
000 
669
000 
562.
000 
575
000 
482
000 
411
000 
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MetroXp
ress - 
401
000 
498
000 
531
000 
518
000 
566
000 
647
000 
638.
000 
646
000 
489
000 
451
000 
Nyhedsa
visen - - - - - - - - - 
Politiken 
524
000 
500
000 
528
000 
539
000 
540
000 
527
000 
519
000 
461
000 
463.
000 
430
000 
369
000 
URBAN - 
300
000 
387
000 
431
000 
449
000 
446
000 
535
000 
572
000 
578.
000 
356
000 
316
000 
 
Læsertal, 
landsdækkende 
hverdagsaviser 
1. 
halvår, 
2006 
2. 
halvår, 
2006 
1. 
halvår, 
2007 
2. 
halvår, 
2007 
1. 
halvår, 
2008 
2. 
halvår, 
2008 
1. 
halvår, 
2009 
2. 
halvår, 
2009 
1. 
halvår, 
2010 
 
24timer - - 443000 535000 494000 395000 394000 374000 326000 
B.T. 417000 402000 383000 401000 407000 396000 348000 354000 267000 
Berlingske 
Tidende 360000 352000 342000 356000 344000 348000 345000 340000 270000 
Ekstra Bladet 442000 418000 396000 425000 439000 441000 381000 386000 320000 
Jyllands-Posten 617000 545000 519000 505000 493000 507000 473000 482000 411000 
MetroXpress 680000 629000 574000 507000 494000 496000 524000 489000 451000 
Nyhedsavisen - - 320000 470000 543000 - - - - 
Politiken 461000 439000 429000 432000 433000 434000 432000 430000 369000 
URBAN 624000 568000 528000 435000 430000 408000 420000 356000 316000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bilag 5 
Oplagstal, 
landsdækkende 
hverdagsaviser 
2. halvår 
2007 
1. halvår 
2008 
2. 
halvår 
2008 
1. 
halvår 
2009 
2. 
halvår 
2009 
1. 
halvår 
2010 
 
24timer 245.623 200.916 179.739 150.644 137.559 
Urban 187.845 207.664 196.752 162.473 126.467 126.914 
MetroXpress 227.415 227.653 225.900 227.530 199.125 199.034 
Nyhedsavisen 497.700 456.800 
B.T. 88.214 83.739 82.024 74.794 74.330 68.372 
Ekstra Bladet 99.809 90.639 92.680 83.899 83.423 74.128 
Jyllands-Posten, 
Morgenavisen 134.632 128.920 125.096 119.583 116.595 111.796 
Politiken 110.230 109.588 107.788 108.430 104.427 102.619 
Berlingske Tidende 116.260 112.983 103.685 102.571 103.221 101.231 
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Kristeligt Dagblad 25.519 25.458 25.143 16.160 25.718 26.536 
Information 21.075 21.768 21.410 22.312 21.589 22.478 
Børsen 71.419 72.347 72.086 72.885 72.490 73.438 
 
 
 
 
 
Bilag 6 
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Bilag 7 
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Bilag 8 - Publicistisk serviceeftersyn af metroXpress, 24timer og Urban d. 
15., 16. og 17. december 2010 
24timer onsdag  Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt 2 - - - 2 
2: Relevans, Væsentligt  1 2 - - 3 
3: Relevans, Fascination - - - - 0 
4: Fascination, Væsentligt - 1 - - 1 
5: Relevans 6 5 3 4 18 
6: Væsentligt - - - - 0 
7: Fascination - - - - 0 
I alt 9 8 3 4 25 
 
 
24timer torsdag Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt - - - - 0 
2: Relevans, Væsentligt  l 5 - - 6 
3: Relevans, Fascination - - - - 0 
4: Fascination, Væsentligt - - - 2 2 
5: Relevans 6 13 3 1 23 
6: Væsentligt - l - - 1 
7: Fascination - - - l 1 
I alt 7 19 3 4 33 
 
 
24timer fredag Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt - - - - 0 
2: Relevans, Væsentligt  1 3 - - 4 
3: Relevans, Fascination - 1 - - 1 
4: Fascination, Væsentligt - - - 1 1 
5: Relevans 14 10 3 6 33 
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6: Væsentligt - 4 - 3 7 
7: Fascination - - - 4 4 
I alt 15 18 3 14 50 
 
 
24timer samlet Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt 2 - - - 2 
2: Relevans, Væsentligt  3 10 - - 13 
3: Relevans, Fascination - 1 - - 1 
4: Fascination, Væsentligt - 1 - 3 4 
5: Relevans 26 28 9 11 74 
6: Væsentligt - 5 - 3 8 
7: Fascination - - - 5 5 
I alt 31 45 9 22 107 
 
MetroXpress onsdag Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt - - - - 0 
2: Relevans, Væsentligt  1 6 - - 7 
3: Relevans, Fascination 7 - - - 7 
4: Fascination, Væsentligt - - - - 0 
5: Relevans 7 7 3 10 27 
6: Væsentligt - 3 - 10 13 
7: Fascination - - - 8 8 
I alt 15 16 3 28 62 
 
MetroXpress torsdag Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt 2 - - - 2 
2: Relevans, Væsentligt  3 2 - - 5 
3: Relevans, Fascination 1 3 - - 4 
4: Fascination, Væsentligt - - - - 0 
5: Relevans 7 8 7 12 34 
6: Væsentligt 1 2 - 17 20 
7: Fascination - - l 7 8 
I alt 14 15 8 36 73 
MetroXpress fredag Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt - - - - 0 
2: Relevans, Væsentligt  1 5 - - 6 
3: Relevans, Fascination 3 3 - 1 7 
4: Fascination, Væsentligt - - - - 0 
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MetroXpress samlet Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt 2 - - - 2 
2: Relevans, Væsentligt  5 13 - - 18 
3: Relevans, Fascination 11 6 - 1 18 
4: Fascination, Væsentligt - - - - 0 
5: Relevans 26 39 17 37 119 
6: Væsentligt 1 5 1 34 41 
7: Fascination 1  2 23 26 
I alt 46 63 20 95 224 
 
Urban onsdag Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt - - - - 0 
2: Relevans, Væsentligt  - 1 - - 1 
3: Relevans, Fascination 1 1 - - 2 
4: Fascination, Væsentligt - 2 - - 2 
5: Relevans 7 4 3 9 23 
6: Væsentligt - - 7 1 8 
7: Fascination 2 - 6 1 9 
I alt 10 8 16 11 45 
 
Urban Torsdag Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt - - - - 0 
2: Relevans, Væsentligt  - 2 - - 2 
3: Relevans, Fascination - 2 - - 2 
4: Fascination, Væsentligt - 3 - - 3 
5: Relevans 13 4 8 7 32 
6: Væsentligt - - 2 2 4 
7: Fascination 3 - 5 - 8 
I alt 16 11 15 9 51 
 
 
 
 
 
Urban fredag Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
5: Relevans 12 24 7 15 58 
6: Væsentligt - - 1 7 8 
7: Fascination 1 - 1 8 10 
I alt 17 32 9 31 89 
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1: Relevans, Fascination, Væsentligt - - - - 0 
2: Relevans, Væsentligt  2 2 - - 4 
3: Relevans, Fascination 1 - - - 1 
4: Fascination, Væsentligt - - - - 0 
5: Relevans 8 3 11 5 27 
6: Væsentligt - - 1 5 6 
7: Fascination - 1 3 - 4 
I alt 11 6 15 10 42 
 
Urban samlet Artikler egne Artikler udefra Noter egne Noter udefra I alt 
1: Relevans, Fascination, Væsentligt - - - - 0 
2: Relevans, Væsentligt  2 5 - - 7 
3: Relevans, Fascination 2 3 - - 5 
4: Fascination, Væsentligt - 5 - - 5 
5: Relevans 28 11 22 21 82 
6: Væsentligt - - 10 8 18 
7: Fascination 5 1 14 1 21 
I alt 37 25 46 30 138 
 
 
